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OZET
Reklam ve halkla iligkilerin etkileriyle ilgili ¢caligmalar genellikle birer tiiketici
arastirmasidir. Cogunlukla bu c¢aligsmalar, reklam wve halkla iligkileri tliketiciler
tizerindeki dikkat ¢ekme, akilda kalma, farkindalik, begeni ve satin alma davranisina
etkiler agisindan degerlendirir. Bu tez ise, odaga borsa yatirimcilar iizerinden marka

degerini almasiyla, diger ¢aligmalardan ayrilmaktadir.

Literatiir taramasinda buna benzer bir calisma goriilmemistir. Bu nedenle,
reklam ve halkla iligkilerin marka degerine etkisi pek ¢ok kiginin merak ettigi 6zgiin bir
konudur. Bu baglamda, hisseleri Borsa Istanbul’da islem géren ve 2012-2017 yillarinda
televizyon reklami yayinlamig olan medya sirketleri disindaki tiim sirketler
incelenmistir. Sirketlerin toplam sayist 71°dir. Analizlerde 2 milyona yakin reklam ile
10 bine yakin basin bilteninin etkilerine bakilmistir. Veriler dinamik panel veri

analiziyle incelenmistir.

Analizlere gore, reklamlar ve basin biiltenleri marka degerini belirgin bir sekilde
etkilemektedir. Firmalarin hedef kamu gruplartyla iletisim i¢in kullandiklar1 kanallarin
tirli, bu etki lizerindeki temel belirleyicidir. Marka degerinin en fazla ekonomi
kanallarindaki reklamlardan etkilendigi goriilmiistiir. Ikinci sirada haber kanallarindaki
reklamlar, iclincii sirada da basin biiltenleri yer almistir. Marka degerini en az
etkileyenin ise popiiler kanallardaki reklamlar oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar,

literatiir boliimlerinde bahsedilen bazi kuram ve modellerin savlariyla uyumludur.

Anahtar Kelimeler: Reklam ve Halkla iliskiler, Kuram ve Model, Marka

Degeri, Borsa Istanbul, Dinamik Panel Veri Analizi
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THE EFFECT OF ADVERTISING AND PUBLIC RELATIONS ON BRAND
VALUE WITHIN THE CONTEXT OF THEORIES AND MODELS: AN
ANALYSIS ON BORSA iSTANBUL

Ozal KARADENIZ

Erciyes University, Graduate School of Social Sciences
PhD Thesis, February 2022
Supervisor: Prof. Dr. Hasan GULLUPUNAR
ABSTRACT
Studies on the effects of advertising and public relations are generally consumer
researches. Mostly, these studies evaluate advertising and public relations in terms of
their effects on consumers' attention, retention, awareness, appreciation and purchasing
behavior. This thesis, on the other hand, differs from other studies in that it focuses on

brand value through stock market investors.

No similar study was seen in the literature review. The effect of advertising and
public relations on brand value is a unique issue that many people wonder about. In this
context, all companies except the media companies whose shares are traded in Borsa
Istanbul and which broadcasted television commercials in 2012-2017 were examined.
The total number of companies is 71. In the analysis, the effects of nearly 2 million
advertisements and nearly 10 thousand press releases were examined. The data were

analyzed by dynamic panel data analysis.

According to the analysis, advertisements and press releases significantly affect
brand value. The type of channels companies use to communicate with their target
public groups is the main determinant of this effect. It has been observed that the brand
value is mostly affected by the advertisements in the economy channels.
Advertisements in news channels took the second place and press releases took the third
place. It has been determined that the least affecting brand value is the advertisements
in popular channels. These results are in line with the arguments of some theories and

models mentioned in the literature chapters.

Keywords: Advertisement and Public Relations, Theory and Model, Brand
Value, Borsa Istanbul, Dynamic Panel Data Analysis
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GIRIS
Iletisim dogas1 geregi disiplinlerarast bir alandir. Iletisim bilimlerinin
gelisiminde, genetigindeki bu kodlarn ¢ok 6nemli bir yeri vardir. Bu agidan, temel
meselesi iletisim olan bu tez, iletisim alanindaki pek ¢ok ¢alismaya benzer sekilde; ¢ok

farkli alanlardan ¢ok farkli bakig agilarini bir araya getirerek dogrulara ulagmak igin

verilen bir emegin sonucudur.

Birer iletisim disiplini olan reklam ve halkla iligkiler; psikoloji, sosyal psikoloji,
sosyoloji, antropoloji, ekonomi, istatistik, siyaset vb. sosyal bilimlerin hemen her
daliyla temas halindedir. Reklam ve halkla iliskilerin temas halinde oldugu bu alanlar
zamanla matematikten biyolojiye kadar sosyal bilimlerin disindaki pek ¢ok alani igine
alacak sekilde geniglemistir. Reklam ve halkla iligkilerin marka degerine etkisine

odaklanan bu tez, adindan da anlasilacagi iizere bir etki arastirmasidir.

Sosyal bilimlerin pek ¢ok dalina temas eden bu c¢alisma, 6z0 itibariyle, reklam
ve halkla iligkilerin yatirimcilarin davraniglarini; dolayisiyla marka degerini nasil
etkiledigini analiz etmektedir. Caligmanin kuramsal ¢ergevesini olusturan birinci ve
ikinci bolimde, reklam ve halkla iliskiler alaninda kullanilan, 6ne ¢ikan kuram ve
modeller yer almaktadir. Uglinct bolimde, 6ncelikle marka ve marka degeri kavramlari
anlatilmaktadir. Akabinde, yapilan ekonometrik analizlerden hareketle, reklam ve
halkla iligkiler ile marka degeri arasindaki iliski; yani bunlarin marka degerini ne dl¢lide
etkiledigi tizerinde durulmaktadir. Calismanin sonuglari, verilerin analiziyle elde edilen
bulgulardan hareketle, birinci ve ikinci boliimde yer alan bazi kuram ve modellerle

iliskilendirilmektedir.

Tezin ilk iki boluminde kokenleri reklam ve halkla iliskiler disiplinlerini temel
alan kuramlarin yan1 sira baska disiplinlerde dogdugu halde reklam ve halkla iliskiler

alanlarinda yaygin bir sekilde kullanilan kuramlara yer verilmistir. Kuram, birbiriyle



iliskili bir dizi olay1 agiklamay1 veya dngdérmeyi amaglayan birbiriyle iligkili ilkelerin
bir butiniddur (American Psychological Association [APA], 2021). Bu agidan,
caligmanin literatiir boliimlerinde reklam ve halkla iliskilerle ilgili 6ne ¢ikan kuramlar
Uzerinde durularak bu kuramsal yaklasimlar temelinde gelistirilen 6rnek reklam ve
halkla iliskiler ¢alismalarindan bahsedilmektedir. Reklam ve halkla iliskilerin igleyis ve
etki sureclerinin dogasini anlamaya ¢alisan bu kuramsal ¢ergeve, yine reklam ve halkla
iligkiler alanlarinda en yaygin sekilde kullanilan modellerle desteklenerek bu sureglerin
pekistirilmesi amaglanmaktadir; zira model de bir kavram ya da stirecin gorsel, teorik

ya da bagka tiirden bir temsilidir ve bu kavram ya da siirecin anlasilmasini kolaylastirir

(APA, 2021a).

Yapilan literatiir taramasinda kokeni reklam ve halkla iligkiler alanlarina
dayanan kuramlarin sayisinin goérece az oldugu dahasi psikoloji alanindan alinarak
uyarlanan ¢aligmalarin ise agirlikta oldugu tespit edilmistir. Bunun digindaki kuramlarin
kokeni genellikle pazarlama ve sosyolojiye dayanmaktadir. Farkli alanlara dayanmakla
birlikte, reklam ve halkla iliskiler calismalarinda sadece bir ya da birka¢ kez
kullanilmis olan bazi kuramlarin ise sayica fazla oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle,
birinci bolimde kokeni dogrudan reklam ve halkla iliskilere dayanan kuramlarin
yaninda, kokeni baska bir bilim dalina dayanmakla birlikte reklam ve halkla iliskiler
alanlarinda yapilmis olan ¢aligmalarda da yaygin sekilde kullanilan kuram ve modellere

yer verilmistir.

Tezde yer alan reklamla ilgili kuramlar Kim, Hayes, Avant ve Reid’in (2014)
1980-2010 yillarim1 kapsayan c¢alismalart baz alinarak belirlenmistir. Bahsi gecen
calisma reklamcilik, pazarlama ve iletisim alanlarindaki 6ncii dergilere yonelik olarak,
reklam aragtirmalarindaki egilimleri belirlemek amaciyla kullanilan igerik analizine

dayanir. Bu kuramlar ve kuramlarin kékeni olan alanlar:

e Cift sure¢ kurami (dual-process theory/models) — psikoloji,

e Bilgi isleme kurami (information processing theory) — psikoloji,

e Uyum kurami (congruity theory) — psikoloji,

o Atif/lylikleme kurami (attribution theory) — psikoloji,

e Klasik kosullanma kurami (classical conditioning theory) — psikoloji,

e Ogrenme kurami (learning theory) — psikoloji,



e Sema kurami (schema theory) — psikoloji,

e Gostergebilim (semiotics) — sosyoloji,

e Sosyal yargi kurami (social judgment theory) — psikoloji,

e Denge kurami (balance theory) — psikoloji,

e Ayirt edilebilirlik kurami (distinctiveness theory) — psikoloji,

e Cifte tehlike kurami (theory of double-jeopardy) — pazarlama,

¢ Neden-sonug zinciri kurami (means-end chain theory) — pazarlama,
e Sosyal karsilagtirma kurami (social comparison theory) — psikoloji,

e Sosyal 6grenme kurami (social learning theory) — psikoloji

Seklinde siralanmaktadir. Goriildiigii gibi, reklamcilikta yaygin sekilde
kullanilan kuramlarin temelleri biiyiik 6lgiide psikolojiye dayanmaktadir. Caligmada yer

alan reklamin isleyis stireciyle ilgili modeller ise:

e Geleneksel etki hiyerarsisi modelleri,
e Alternatif etki hiyerarsisi modelleri,
e FCB 1zgarasi,

¢ Rossiter-Percy 1zgarasi ve

¢ Ayrintilandirma olasiligr modelidir.

Kokleri psikolojiye dayanan bu modeller reklam alaninda ¢alisan teorisyenler
veya uygulayicilar tarafindan gelistirilmistir. Tezin ikinci bolimui de halkla iligkiler
alaninda siklikla kullanilan kuram ve modellere ayrilmistir. Bu kuramlar ve kuramlarin

kdkeni olan alanlar:

¢ Sosyal 6grenme kurami (social learning theory) — psikoloji,

e Sistem kurami (general system theory) — biyoloji,

¢ Oyun kurami (game theory) — matematik,

e Diyalojik kuram (dialogic theory) — felsefe,

o Mitkemmellik kurami (the excellence theory) — halkla iliskiler,

e Durumsal kuram (situational theory of publics) — halkla iliskiler

Seklinde siralanmaktadir. Bu kuramlar1 takiben ilgili bolimde yaygin sekilde

kullanilan halkla iliskiler modellerinden de bahsedilmektedir. Bu modeller ise:



e Ayrmtilandirma olasilig1 modeli,
e Durumsal model,
¢ Halkla iliskilerin dort modeli ve
o Basin ajansi/tanitim modeli,
o Kamuyu bilgilendirme modeli,
o Iki yonli asimetrik model,
o Iki yonlu simetrik model,

o Kisisel etki modelidir.

Bu tez reklam ve halkla iliskilerin marka degerine etkisine odaklandigindan
Uclncu bolimde oncelikle marka ve marka degeri kavramlari agiklanmistir. Akabinde
reklam ve halkla iligkilerin kurumsal diizeydeki etkilerini ele alan caligmalardan
bahsedilmistir. Sonrasinda ¢alismanin uygulama boliimii yer almaktadir. Bu ¢alismada
degiskenler arasindaki iligkileri tahmin etmek igin panel regresyon yoOntemi
kullanilmigtir. Bir 6rneklemde belli zamanda (bir giin, bir yil) birden fazla birimin
(ilke, kisi) verisi oldugu taktirde yatay Kesit verisi olarak adlandirilir. Belli bir birimin
birden fazla zaman biriminde verisi oldugunda ise zaman serisi olarak adlandirilir. Bu
iki veri tlirliniin ikisi bir arada yer aliyorsa, -birden ¢ok zaman biriminin her birisi i¢in
birden fazla birimin verisi varsa- bu veri tiirii de panel veri olarak adlandirilir. Ornegin,
bir televizyon kanalinin bes yil i¢in giinliik reklam verisi zaman serisi, birden ¢ok
kanalin bir giinliik reklam verisi yatay kesit, birden ¢ok kanalin 5 y1l i¢in giinliik reklam

verisi ise panel veridir.

Dinamik panel veri analizinin kullanildig1 bu tez, reklam ve halkla iliskiler ile
marka degeri arasinda ¢ok belirgin bir iliski oldugunu gostermektedir. Ayrica,
reklamlarin yayinlandigi kanallara gore, marka degeri iizerinde yaratilan etki de agik bir
sekilde farklilasmaktadir. Tezin ilgili bolimlerinde bu analizlerden ayrintili olarak
bahsedilmektedir. Son olarak, ¢alismanin sonuglarinin reklam ve halkla iligkilerin bazi
kuram ve modellerinin temel argiimanlariyla acik bir sekilde paralellik tasidigi

gorilmiistir.



BIRINCIi BOLUM

REKLAM KURAMLARI VE MODELLERIi

Bu boliimde reklam alaninda en sik kullanilan kuramlar ve reklamin isleyis
stirecini agiklamak i¢in kullanilan modellere deginilmektedir. Reklam alaninda, kuram
ve modellere halkla iligkiler alanina nazaran daha sik basvuruldugu goriilmektedir.

Asagidaki boliimde reklam kuramlarindan bahsedilmektedir.
1.1. Reklam Kuramlar

fletisim bilimleri basta psikoloji, sosyoloji ve ekonomi gibi sosyal bilimler
olmak Uzere pek cok disiplinle yakin bir iliski halindedir. Bu anlamda, iletisimin
uygulamali bir alan1 olan reklam, disiplinleraras1 bir dogaya sahiptir ve diger
disiplinlerin kuramsal yaklagimlarindan da siklikla yararlanir. Bu bolumde reklam
alaninda en sik kullanilan kuramlardan bahsedilmektedir. Nihayetinde, bu tezde yapilan
analizlerle yeni bir kuram gelistirmek yerine sonuglarin mevcut kuramlarla ne diizeyde

uyumlu oldugu degerlendirildiginden bu sekilde bir literatiir planlamasi1 yapilmistir.

1.1.1. Neden-Sonug¢ Zinciri (Means-End Chain) Kurami ve Basamaklama
Yontemi (Laddering Technique)

Neden-sonug zinciri kurami saglik bilimleri, davranis bilimleri, egitim bilimleri
ve pazarlama gibi ¢ok ¢esitli alanlarda kullanilir; ancak kavramin gelisimi pazarlama ve
reklamcilik alanlarinda goriilmistiir (Costa vd., 2004, s. 405). Bu kuram ve merdiven
olusturma gibi arastirma teknikleri, is diinyasinin onde gelen sirketleri, endustri
kuruluslari, kamu hizmeti gruplar1 ve siyasi adaylar i¢in etkili iletisim stratejileri
gelistirmek i¢in kullanilmaktadir (Reynolds & Whitlark, 1995, s. 9). Bu kuram genel

olarak tiiketici davraniglarin1 anlamlandirmak i¢in kullanilan kuramlardan biridir. Birer



sosyal bilimci olan Gutman ve daha sonra da arkadasi Reynolds, 1980°1i yillarin

basindan itibaren bu kuram {izerinde ¢alisarak populer hale gelmesini saglamislardir.

Kuramm kéokleri, Tolman’in 1930’lardaki “Hayvanlarda ve insanlarda Amaca
Yonelik Davranig (Purposive Behavior in Animals and Men)” adli insan davranisini
aciklamay1 amaclayan ¢alismasina kadar uzanmaktadir. Daha sonra bu ¢aligma, 1977°de
Howard; 1979°da Cohen; 1980°de Myers ve Shocker gibi yazarlarin ilk neden-sonug
zinciri sayilan ¢aligmalarina dayanak teskil etmistir (Herrmann & Huber, 2000, s. 97).
Fakat, neden-sonu¢ =zinciri kurammin pazarlama alanindaki akademisyen ve
uygulamacilar arasinda benimsenmesini saglayan ve modeli popiiler hale getiren Onceki
baz1 caligmalarindan faydalanarak tiiketici davraniglariyla kisisel degerler arasindaki
iliskiyi ortaya koyan Gutman’imn 1982 yilinda “Pazarlama Dergisi’nde (Journal of
Marketing)” yayimlanan “Tiketici Siniflama Siire¢lerine Dayali Bir Neden-Sonug
Zinciri Modeli (A Means-End Chain Model Based on Consumer Categorization
Processes)” baslikli makalesidir (Manyiwa & Crawford, 2001, s. 55). Bdylece, model
Gutman ile anilir hale gelmistir. Bu kuram nitel bir arastirma yodntemi olan

basamaklama tekniginin de ortaya ¢ikmasini saglamistir.

Neden-sonug zinciri kurami pazara sunulan {iriin ve hizmetleri tiiketicilerin nasil
degerlendirdiklerini anlayabilmek i¢in hem akademisyenler hem de uygulayicilar
tarafindan kullanilan bir kuramdir. Basamaklama yontemi ise neden-sonu¢ kuramina
dayanarak tiiketicilerin satin alma kararlarinin altinda yatan faktorleri ortaya koymay1
amaclayan bir tekniktir; sonu¢ olarak bu iki yaklasim birlikte kullanilarak tiiketici
davraniglarin1 agiklamaya c¢alisir. Neden-sonug zinciri kurami tiiketici davraniglarini
bilissel bir siirecle ele alarak tiiketicilerin neyi neden satin aldiklarmi ve satin aldiklar1
seyleri nasil degerlendirdiklerini ortaya ¢ikarmaya calisir. Bu kuram, tiiketicilerin belli
bir iriinle ilgili bilgiyi hafizalarinda nasil sakladiklarini, bu {iriin veya bilgiyi kendi
benlikleriyle nasil iliskilendirdiklerini ve bu iliskinin karar verme siire¢lerine nasil etki
ettigini degerlendirir. Kuramin temel dayanagi, iiriinlerin tiiketiciler i¢in birtakim 6zel
anlamlar tasidig fikridir. Tiketiciler bu anlamlar {izerinden satin alma kararlar1 verirler.
Bu ag¢idan kuram, kisisel degerlere fazlasiyla onem atfeder. BoOylece, neden-sonuc
zinciri kurami bireysel davranislarin kisisel degerler tarafindan giidiilendigini ortaya

koyan bir yaklasim haline gelmistir (Gutman, 1982).



Tiiketici davraniglarini agiklamak igin basamaklama yontemini kullanan neden-
sonug zinciri kuramina gore, insanlarda hiyerarsik diizende bir soyut biligsel yap1 vardir.
Her bir bilesenin birbirine neden-sonug iliskisiyle bagl oldugu bu zincirde hiyerarsinin
en list basamaginda kisisel degerler yer alir. Tiiketiciler satin alma kararlarimi biiyiik
Olciide sahip olduklar1 degerlere gore verirler. Hiyerarsinin ikinci ve T{giincl
basamaklarinda ise 6zellikler ve sonuglar yer alir (Gutman, 1982; Phillips & Reynolds,
2009; Reynolds & Gutman, 1988). Bazi yazarlar tiiketicileri daha iyi anlamak igin bu
ticlii hiyerarsik yapiya cesitli alt zincir seviyeleri eklemislerdir. Bagka bir ifadeyle, yeni
yapilardaki temel hiyerarsi birimlerine alt diizeyler eklenerek bu kuram genisletilmistir;
ancak ortaya koydugu temel parametrelerin 6nemiyle Gutman, bu konuda temel

referans olarak kalma kabiliyetini stirdiirmistir.

Gutman’in neden-sonug iliskisi kurami, tiiketici davraniglartyla ilgili dort temel
varsayima dayanir. Birincisi, tlim tiiketici davraniglariin belirli sonuglar1 vardir; yani
davranislar sonug iiretir. Ikincisi, tiiketiciler belli davramslart bazi sonuglarla
iligkilendirmeyi 6grenirler; yani tiiketiciler iiriin tiiketimi ve satin almanin pekistirici
etkisiyle birlikte belirli eylemleri belirli sonuglarla iliskili hale getirirler. Ugiincisi,
degerler tiiketicilerin se¢im tarzlarini etkilemede belirgin sekilde 6ne ¢ikar. Dordiincii
ve son varsayima gore, ¢cok fazla {iriin kategorisi ve her bir kategoride ¢ok fazla iiriinle
karsi karsiya kalmalarindan otiiri se¢im yapmakta zorlanan tuketiciler, rlnleri
gruplandirarak karmasikligi azaltmaya ve bodylece daha dogru kararlar vermeye
cahgirlar. Insanlar dis macunu, agiz gargarasi, sakiz ve nane gibi kategorilerdeki
iiriinleri islevlerine gdre zihinlerinde smiflandirabilirler. Ornegin, tim bu Urin
kategorilerindeki iiriinleri igine alacak sekilde, yeni bir Grlin kategorisi Uretip buna da

nefes tazeleyici tirlinler adin1 verebilirler (1982, s. 60-61).

Neden-sonug zinciri kuraminda degerler, sonuglar ve ozellikler seklinde ii¢
soyutlama diizeyi vardir. Diizeyler hiyerarsik ve birbiriyle iliski halindedir. En iist
soyutlamada degerler, ikinci sirada sonuglar ve iiciincii sirada da dzellikler vardir. ileri
seviyedeki soyutlamalarda Grlin 06zelliklerinden, tlketicilerin Griinden bekledikleri
sonuglara ve oradan da tiiketicilerin 6z benliklerine dogru artan bir soyutlama vardir.
Soyutlama diizeyleri tiiketicilerin diinyayr anlamlandirmak i¢in  yaptiklar

siiflandirmalari anlamak i¢in kullanilir. Boylelikle, bu soyutlama diizeyleri tiiketicilere



iriin Ozellikleri, onlar1 kullanarak elde edebilecekleri sonuglar ve kisisel degerlerini
gergeklestirmede ne kadar ise yarar oldugu agilarindan diisiinmeyi 6gretir (Gutman,

1997, s. 545-546).

Neden-sonug  zinciri, bireysel davramigin  kigisel degerler tarafindan
yonlendirilmesi fikrine dayanan bir kuramdir. Temel olarak neden-sonug¢ zinciri kurama,
niteliklerin goreceli olan dnemlerini tatmin edici (islevsel ve psikososyal) sonug¢lardan
aldigin1 ve bunun da 6nemini lst diizey kisisel degerleri tatmin etmekten aldigini
varsayar. Bu nedenle kuram, alt dizey 6zniteliklere anlam ve 6nem veren (st duzey
degerler oldugundan, {iriin ve hizmetlerin degerlendirilmesinin altinda yatan yukaridan
asagiya dogru bir siireci kavramsallastirir. Bu kuram 6rnegin, bir tenis kortu hizmeti

icin asagidaki sekilde ifade edilebilir:

Tablo 1.1: Hiyerarsik Deger Haritasindan Ikili Neden-Sonug Zinciri Kurami

Kisisel deger: Yasam kalitesi Ozsaygi
?

Psikososyal sonug: Daha ¢ok eglenme Basari (iiTstiinlﬁk)
T

Islevsel sonug: Ayak ve bacaklara kolaylik Uzun yaI1§malar
T

Ozellik: Yumusak zemin Ageremin

Kaynak: Phillips & Reynolds (2009, s. 83-84).

Yukarida da goriildiigii tizere, Phillips ve Reynolds neden-sonug zinciri kuramini
gelistirerek ikili neden-sonug zinciri (two means-end chains) seklinde ele almaktadirlar.
Neden-sonug zinciri kuramina gore, lrlin ya da hizmetlere iliskin nitelikler, esas
itibariyle Ozellikleri (attributes) olusturmaktadir. Hiyerarsik olarak en alt diizeyde yer
alan Ozellikler bir dogru iizerinde somut Ozelliklerden soyut ozelliklere dogru
siralanmaktadir. Somut 6zellikler iiriin fiyati, ambalaji, rengi, agirhig: gibi triinle ilgili
kisiden kisiye degiskenlik gostermeyen, elle tutulabilen/maddi niteliklerdir. Soyut
ozellikler ise iirtinle ilgili olarak elle tutulamayan ve 6znellik arz eden iirliniin markasi,

tarz1, kalitesi ve imaji gibi algiya dayali niteliklerdir (Lin, 2002, s. 304). Ozellikler



driinlerin satin alinmasimi tek basina saglayamaz (Botschen & Hemetsberger, 1998;
Costa vd., 2004; Walker & Olson, 1991). Tuketiciler icin 6nemli olan, Grind
kullandiktan sonra elde edilen sonuglar ve Uriinlin kisisel degerlerine ne 6lgiide katki

sagladigidir.

Neden-sonug zinciri kuramina gore, sonuglar (consequences) Ozelliklere gore
daha onemli bir konumdadir. Tiiketici davranisindan kaynaklanan er ya da geg,
dogrudan ya da dolayli olarak meydana gelen, fizyolojik ya da psikolojik kokenli
herhangi bir sey sonug olarak tanimlanabilir (Gutman, 1982, s. 61). Ozelliklere gore
daha yuksek bir soyutlama diizeyini ifade eden sonuglar, tiketicinin Grlnii kullandiktan
sonraki hislerini yansitir. Bu his olumlu ya da olumsuz olabilir (Lin, 2002, s. 340).
Tiiketici iiriinden fayda gortirse tiiketicide iirtinle ilgili olumlu hisler olusur. Tiketici
urunden pek bir fayda gormezse bu gereksiz bir maliyet olarak degerlendirilir ve
tilkketicide olumsuz hislere neden olur. Sonuglar psikososyal ve islevsel olmak iizere
ikiye ayrilir. Islevsel sonuglar ile ifade edilen “iiriin nigin var, ne ise yartyor?” gibi
sorularin cevabidir. Psikososyal sonuglar ise tiiketicinin ya da c¢evresinin {iriin

kullanimiyla ilgili diisiincelerinin nasil olduguyla ilintilidir (Kangal, 2013, s. 59).

Daha oOnce de bahsedildigi tizere, degerler (values) neden-sonu¢ zinciri
kuraminda en Onemli yere sahiptir. Degerler, tuketicinin bir Grinu kullanarak neyi
gergeklestirmesine veya arttirmasma katki saglandiginin  cevabi  konumundadir.
Degerler, arzu edilen nihai durumdur; yani bireyin bir GrinG tercih etmek icin daha
onemli bir sebebinin olmadigi, bir gesit sonug olarak ele alinmaktadir (Gutman, 1982, s.
64). Gutman, Rokeach’in deger kavramiyla ilgili tanim ve siniflandirmasina da 6nem
atfetmektedir. Bu yaklasima gore, degerler ama¢ degerler (terminal values) ve arag
degerler (instrumental values) seklinde ikiye ayrilir (Gutman, 1982, s. 63; Reynolds vd.,
1995, s. 258). Amag degerler hayata iligskin olarak daha soyut, daha uzun vadeli ve daha
nihai hedefler olarak ele alinirken; ara¢ degerler ise adindan da anlasildig1 tizere amag
degerlere erisebilmek igin sergilenen davranislardir. Ornegin, bir insana gére hayatta
mutlu olmak bir ama¢ degerken, ara¢ deger olarak bu ugurda diiriist olmak ise i¢
huzurunu saglamak icin sergilenmesi gereken bir davranis olabilir ve kisi boylelikle

mutlu olabilir.



Neden-sonug¢ zinciri kuraminda tiiketicilerin iriinlerle ilgili diisince ve
davraniglarini anlayabilmek i¢in kullanilan yonteme basamaklama (laddering) denir.
Kokleri klinik psikolojiye dayanan basamaklama, yari yapilandirilmis derinlemesine
goriisme teknigine dayanan nitel bir arastirma ydntemidir. Onemli kavramsal bilesenler
olarak 6zellikler, sonuglar ve degerler ile bunlarin arasindaki iligskiyi ortaya ¢ikarmay1
amaclamaktadir. Boylelikle, tiiketicilerin iiriin 6zelliklerini kendi benlikleriyle nasil

iliskilendirdiklerinin anlagilmasina gaba sarf edilir (Reynolds & Gutman, 1988, s. 12).

Gutman ile Unlenen neden-sonu¢ zinciri kurami ve basamaklama ydntemi
reklamcilik alaninda yaygin sekilde kullanilmaktadir. Kuram, friin gelistirmeden
reklam stratejisi gelistirmeye varincaya kadar genis bir kullanim yelpazesine sahiptir
(Chiu, 2005, s. 456). Reynolds ve arkadaslarmnin yaptiklar1 reklam yoluyla marka
iknasinin nasil gerceklestigine dair ¢alismada, iki farkli mesrubat markasinin sadik
miisterileri konumundaki katilimcilara bu markalarin reklamlar1 izletilmistir.
Katilimeilarin ~ verdikleri cevaplar neden-sonu¢ zinciri  kuraminin  savlarim
desteklemektedir. Ayni zamanda, bu calisma reklamlarin miisterileri ikna etme
surecinde nasil ¢alistigini da ortaya koymaktadir. Buna gore, reklamcilar geleneksel
olarak reklamlarin bir {iriiniin 6zellikleri veya bir {iriini kullanmanin sonuglar1 gibi
belirli bir icerigi ne kadar iyi ilettigine odaklanirlar. Calisma, reklamciligin birincil
amacinin Urlinii ozelliklere, 6zellikleri sonuglara ve sonuglar1 da kisisel bir degerin
tatmin edilmesine baglayan kavramlar arasindaki iligkileri gelistirip gii¢lendirmek

olmasi gerektigini 6nermektedir (Reynolds vd., 1995).

Bagka bir ¢alisma, reklamcilikta genel kabul goren “diisiin” ve hisset” seklinde
ikili bir siniflandirmaya tabi tutulan iiriinler igin tiiketicilerin neden-sonug zincirlerini
ele almaktadir. Bu calisma, reklamcilikta iiriinler veya iirlin kategorileri i¢in kullanilan
ve daha c¢ok kuramsal bir zemine dayanan “disiin-hisset” ya da ‘“rasyonel/bilgisel-
doniistimsel/duygusal” seklindeki ayrimin gegerliligine deneysel katkilar sunmaktadir
(Claeys vd., 1995, s. 206). Bir diger ¢alisma ise, neden-sonug haritalandirmalarimin
firmalarin uluslararas1 veya kiiresel pazarlama programlarini, reklam stratejilerini de
icerecek sekilde, standartlastirmaya olanak sagladigini ortaya koymaktadir (Botschen &
Hemetsberger, 1998).
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Ozetle, neden-sonug¢ =zinciri kurami {ic temel parametreden olusmaktadir.
Birincisi, iriinlerin karakteristigini ifade eden ozelliklerdir. Ikincisi sonuglardir.
Sonuglar, 6zelliklerin tiiketici i¢cin neden 6nemli oldugunu ifade etmektedir. Zincirin
Uclinct ve en Onemli soyutlama halkast konumundaki degerler ise bireyin nasil
algilanmak istedigiyle ilgili yonetici diirtiileri ifade etmektedir (Reynolds & Rochon,
1991, s. 135). Bu temel halkalardan olusan neden-sonug zinciri kuramimin kullanildigi
alanlar oldukga cesitlidir. Kuram, 6zellikle pazarlama ve reklamcilik alanlarinda gesitli
sekillerde kullanilmaktadir. Bu caligmalardaki en temel amacin tiiketiciyi daha iyi
anlamak ve bu dogrultuda iiriin, iletisim stratejisi ya da akademik bakis agilari

gelistirmek oldugu sdylenebilir.
1.1.2. Bilgi isleme (Information Processing) Kuram

Bilgi isleme kurami bilginin disaridan nasil alindigini, nasil zihinsel islemlerden
gectigini, nasil depolandigini ve depolanan bilginin nasil hatirlandigini1 detayli sekilde
aciklamay1 amagclar. Bilgi isleme kurami, psikolojideki Amerikan deneysel gelenege
dayanan bilissel gelisim yaklasimidir. Bilgi isleme perspektifini benimseyen gelisim
psikologlari, zihinsel gelisimi, bir ¢ocugun zihninin temel bilesenlerindeki olgunlasma
degisiklikleri acgisindan agiklar. Kuram, insanlarin yalnizca uyaranlara yanit vermek
yerine, ayn1 zamanda aldiklar1 bilgileri isledikleri fikrine dayanmaktadir. Bu bakis agisi,
zihni, cevreden gelen bilgileri analiz etmekten sorumlu bir bilgisayar gibi gérmektedir
(Myers & DeWall, 2018).

Bu kuram, ¢ocuklarin biiyilidiikge beyinlerinin nasil olgunlastigini ve duyular
yoluyla aldiklar1 bilgileri isleme ve bunlara yanit verme becerilerinde nasil ilerlemeler
sagladiklarini ele almaktadir. Bu agidan bilgi isleme kurami, Jean Piaget gibi, diisiince
gelisiminin belli asamalar halinde ve bir seferde gerceklestigini savunan biligsel gelisim
kuramcilarmin aksine siirekli bir gelisim modelini vurgulamaktadir. Bilgi isleme kurami
temel olarak asagidaki dort soruyu yanitlamaya g¢alismaktadir (Senemoglu, 1997, s.
270):

e Yeni bilgi disaridan nasil alinmaktadir?
¢ Alinan yeni bilgi nasil islenmektedir?
e Bilgi nasil uzun siireli depolanmaktadir?

e Depolanan bilgi nasil geriye getirilip hatirlanmaktadir?
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Bilginin ne kadar islendigi onun ne kadar hatirlanabilir olacagini da belirler.
Temel olarak, bir seyi daha sonra hatirlamak i¢in 6ncelikle onunla ilgili bilgiyi bellek
sistemimize almamiz gerekir. Bu siirece kodlama (encoding) denir. Daha sonra, zaman
icinde kodlanmis bilgileri hafizamizda tutmamiz gerekir. Bu silirece de depolama
(storage) denir. Bellek deposundan bir bilgiye ihtiyacimiz oldugunda ise o bilgiyi
cikarmamiz gerekir. Bu siirece de erisim/geri ¢agirma (retrieval) denir (Myers &
DeWall, 2018, s. 852).

Biligsel bilgi islemeyle ilgili olarak John William Atkinson ve Richard
Shiffrin’in 1968 yilinda gelistirdikleri ¢ok asamali bellek kurami yakin zamana kadar
literatiirde en One ¢ikan yaklasim olmustur. Bu yazarlar, bilginin isleme sistemine
girdigi andan itibaren tamamen depolanmasi i¢in farkli agsamalardan gectigini ortaya
koymuslardir. Bu agamalar duyusal bellek (sensory memory), kisa stireli bellek (short-
term memory) ve uzun sureli bellektir (long-term memory). Duyusal bellek, zihnin
isitsel ve gorsel bilgi gibi, duyular yoluyla aldigi bilgileri tutmaktan sorumludur.
Ornegin, bir insan bir bebek aglamasi duydugunda bunun bir bebek oldugunu bilir;
cunkl bu bilgi halihazirda kisa duyusal bellekte tutulmaktadir. Kisa siireli bellek ise
yaklasik 30 saniye siirer. Kisa siireli bellek, ¢evrilmesi gereken bir telefon numarasini
hatirlamak gibi yalnizca kisa bir siire i¢in gerekli olan bilgileri tutar. Son olarak, uzun
stireli bellegin sinirsiz miktarda alan1 vardir. Uzun siireli bellekte bir insanin hayatinin
baslangicindan itibaren orada tutulan bir hafiza olabilir. Uzun siireli bellek, 6zellikle

bireyin dnceden deneyimlemis oldugu bir olay1 hatirlama ihtiyaci duydugunda kullanilir

(Atkinson & Shiffrin, 1968, s. 10-21).

Atkinson ve Shiffrin’in klasik li¢ asamali modeli, anilarin nasil islendigini
diistinmemize yardimci olur; ancak giinlimiiziin arastirmacilari, uzun vadeli anilarin
baska sekillerde olustugunu fark etmistir. Ornegin, baz1 bilgiler biz onlarla bilingli
olarak ilgilenmeden bir “arka kap1 (back door)” yoluyla uzun siireli bellege kayar. Buna
otomatik isleme (automatic processing) denir. Ayrica, kisa siireli bellek agamasinda o
kadar ¢ok aktif islem gergeklesir ki, ¢ogu kisi bu nedenle artik bu terimin yerine isleyen
bellek (working memory) terimini tercih etmektedir. Bu ag¢idan, isleyen bellek alinan

isitsel bilgilerin, gorsel bilgilerin ve uzun siireli bellekten alinan bilgilerin bilingli ve
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aktif sekilde islenmesini kisa siireli bellek kavramina ekleyen yeni bir anlayis olarak

ifade edilebilir (Myers & DeWall, 2018, s. 853).

Pazarlama arastirmacilar1 ve pazarlama yoneticileri, tiiketicilerin davranislarini
izlemek, tahmin etmek, anlamak ve etkilemek icin muazzam kaynaklar harcar. Bu
durum, tiiketiciye dair bilgi islemenin her asamasinda pazarlama iletisiminin etkilerinin
arastirilmasini gerektirir. Bilgi isleme kurami temel olarak, bireylerin mesajlar1 isleme
konusunda kapasitelerinin simirli oldugu varsaymmina dayanir. Bilgi isleme kuramu,
Ozellikle ara bellek siireclerinin etkilerinin ve farkli ilginlik kosullar1 altinda bir
uyarictya maruz kalmadan kaynaklanan sonuglarin tanimlanmasinda yararhidir (Leigh &
Menon, 1987, s. 4). Genel olarak bu kuram, bireylerin bilgiyi nasil elde ettiklerine ve bu
bilgiyi nasil kullandiklarina odaklanir (Brucks vd., 1984, s. 3).

Tiiketicilerin bilgi isleme siirecinde anahtar rol tiiketiciye aittir. Bu baglamda
tilketici, reklamverenin basarmaya calistigi seye miidahale eder. Tiiketici, bir iiriinle
ilgili olarak kafasinda var olan igerikleri kullanarak reklamverenin Onerisi hakkinda
kendi kararim1 verir. Her ne kadar bilgi isleme kurami reklamcilarin psikologlardan
edindikleri bir malumat olsa da esas itibariyle, AIDA ile baslayan reklam modelleri,
satin alma ya da almama eyleminden 6nce bu eylemleri belirleyen bir dizi dahili sireci
vurgulayarak bilgi isleme kuraminin ortaya ¢ikmasindan ¢ok once bu kuramin bazi
argiimanlarin1 yansitmustir (Preston, 1982, s. 11). Bununla birlikte, pek c¢ok reklam

arastirmacisi bilgi isleme kuramindan faydalanmistir.

Tiiketici davranisi literatiiriinde, tiiketicinin hedeflerini basarmak i¢in sorunlari
¢Ozdiigii varsayimina dayanan bilgi isleme paradigmasi oldukg¢a baskindir. Bununla
birlikte, arastirmacilar 1980’li yillarin basindan itibaren, bir¢ok tiiketici davraniginin
yalnizca amaca yonelik olmadigini, bu davranislarin ayn1 zamanda giiglii bir kesfetme
bileseni igerdigini giderek daha fazla kabul etmislerdir. Ornegin, bilgi isleme
perspektifinden bir tiiketici bir {iriinii yalnizca daha kaliteli oldugu ic¢in satin alabilir.
Kesif (exploratory) perspektifine gore ise, tliketici sirf yeni bir sey denemenin
heyecanini sevdigi i¢in yeni bir lirlinii satin alabilir (Deval & Kardes, 2010, s. 588).
Ornegin, reklamda tiiketicilere yabanci kelimeler aracilifiyla aktarilan bilginin
islenmesiyle ilgili baz1 ¢alismalarin sonuglar1 dikkat c¢ekicidir. Bu ¢alismalara gore,

tilketiciler reklamda yabanci dil kullanimint beklemezler. Yabanci diller tiiketicilerin
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reklam semasiyla uyumsuz oldugundan bu bilgileri daha derinlemesine islemeleri
gerekir. Boylece, yabanci dil i¢eren bir reklam muhtemelen daha iyi hatirlanir (Domzal

vd., 1995; Hornikx vd., 2013).

Dilin kullanim sekli bilginin islenmesini etkileyen faktdrlerden sadece biridir.
Bu hususta reklamin medya planlamasi da etkili olmaktadir. Ornegin, ylksek
uyarilmaya (arousal) neden olan bir televizyon programina yerlestirilen reklam, diisiik
uyartlmaya neden olan bir televizyon programina yerlestirilen ayni reklama gore,
markanin tanmmasimi (recognition) ve hatirlanmasint (recall) arttirir (Churchill &
Singh, 1987, s. 8). Bu nedenle, yiiksek ve diisiik uyarilma kosullar1 altinda bir
reklamdan 6grenilen bilgilerin niceligi ve niteligi ¢cok farkli olabilir. Bu noktada, bilgi
isleme kuramiyla ilintili olarak uyaricidan, bagka bir ifadeyle mesajdan ziyade alicilar;

yani tiiketiciler tizerinde durulmasi gerekmektedir.

Bir mesaja kars1 alicinin ilginlik diizeyi ile mesajin etki diizeyi arasinda 6nemli
bir iliski vardir. ilginlik bir mesaj kaynagina dikkat kapasitesinin tahsis edilmesidir
(Greenwald & Leavitt, 1984, s. 591). Dikkatin mesaja verilmesi bilgi islemeyi de
beraberinde getirir. Yiiksek ilginlik kosullart bireyin uyarilma diizeyini; dolayisiyla
eszamanli olarak sunulan bilgileri islemesini arttiracaktir (Duncan, 1979, s. 298).
Ilginlik tiiketicilerin ihtiyaglarindan etkilenir. Ihtiya¢ tiirii tiiketicilerin dikkatlerini
belirli reklam kanitlarina yonlendirir. Boylelikle, faydaci (utilitarian) ihtiyaglar1 dnemli
olan tiiketiciler, iiriiniin 6zellikleriyle ilgili bilgilere odaklanirlar. ifade edici ihtiyaglar:
one c¢ikan tiliketiciler ise markanin sembolik veya deneyimsel degerleriyle ilgili

kanitlarina odaklanirlar (Park & Young, 1986).

Greenwald ve Leavitt (1984), dort seviyeli izleyici ilginlik modelinde biligsel
aktivitede artislarin  ilginlik  diizeyindeki artigla iliskilendirilebilecegini  6ne
siirmiislerdir. izleyici ilginlik modeli, gelen bir uyarani analiz etmek i¢in kullanilan bilgi
isleme faaliyetlerinin dogas1 bakimindan farkli olan dort hiyerarsik diizey ile karakterize
edilir. Bunlar 6n dikkat (preattention), odaksal dikkat (focal attention), anlama
(comprehension) ve ayrintilandirma (elaboration) seklinde hiyerarsik olarak siralanir.
Bilissel ¢aba ve gerekli dikkat kapasitesi, kisi birinci seviyeden digerine ilerledikge
kesinlikle artar. Greenwald ve Leavitt, ikna etmeye giden dort yolu 6ne surerek iki yollu

ikna modelini 6nemli 6l¢iide genisletmislerdir. Analizleri, farkli ilginlik diizeylerine
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kargilik gelen tutum olusturma siireglerini netlestirmistir. Bu bir ilginlik temelli model
olsa da dolayli olarak yetenek ve firsat eksikliginin elde edilen isleme seviyesini
sinirladigin1  varsayar. Bu agidan ihtiyaglarin, motivasyonun, yetenegin, dikkatin,
biligsel ve duygusal igsleme ile tutum olusumunun 6nemli unsurlar oldugu reklamcilik
icin daha genis tanimlanmig bir bilgi isleme kurami gerekir (Maclnnis & Jaworski,
1989).

Reklam arastirmacilari, bir kitlenin bir mesajla ilgili olas1 ilginlik diizeylerini
tanimlamaya yardimci olmak i¢in bilgi isleme kuramini kullanirlar (Leigh & Menon,
1987, s. 3). Bilgi isleme hususunda, insanlarin sahip olduklari motivasyon, firsat ve
yetenekler tanitici iletisime karsi tepkilerinin belirlenmesinde ¢ok temel bir rol oynar
(Lord & Putrevu, 1993, s. 62). Motivasyon, bilgi isleme i¢in insanlarin arzu/istek duyma
veya hazir olma durumunu ifade eder. Firsat, dikkat dagitict unsurlar veya maruz kalma
siiresiyle ilintilidir. Yetenek ise alicilarin yorumlama yeterliliklerini ifade eder.
Bunlardan hareketle, marka bilgisi, reklami yapilan mesaji iletmek icin tasarlanmis
herhangi bir uygulamaya dair kanit olarak tanimlanir. Marka bilgisi isleme (brand
information processing) ise tuketicilerin bir reklamdaki marka bilgilerini anlamak ve
detaylandirmak i¢in dikkat ve isleme kaynaklari ne ol¢lide ayirdigi olarak tanimlanir
(Maclnnis vd., 1991, s. 33-34). Gelismis bir marka hafizasi ile kalici, istikrarli ve
erisilebilir marka tutumlar1 tipik olarak olumlu iletisimin sonuglaridir. Bu nedenle
reklamlardan her zaman marka bilgisi islemeyi gelistirmesi beklenir (Curry &

Moutinho, 1993, s. 6).

Bilginin islenmesiyle ilgili olarak mesajlarin nitelikleri ile alicilarin nitelikleri,
nasil bir etkinin ortaya c¢ikacagi iizerindeki en temel belirleyiciler olarak 0One
cikmaktadir. Bu baglamda medyanin etkisi nasildir? Genel olarak, bir kampanya i¢in
tek bir mecra yerine farkli mecralarin koordineli bir sekilde kullanilmasi o kampanyanin
etkinligini arttirir (Edell & Keller, 1989). Peki, bir mecra digerine gore belli bir hedef
kitle i¢in daha etkili olabilir mi? Bu soruya dair yapilan deneysel bir ¢alismanin
sonuglar1 oldukg¢a dikkat cekicidir. Bu ¢alismada, 2000 yilindaki Amerikan baskanlik
secimlerinde kararsiz se¢gmenlerin geleneksel medyadaki baskanlik ilanlarina maruz
kalmalar1 ile internetteki baskanlik ilanlarina maruz kalmalarinin oy tercihlerine nasil

etkileri olduguna bakilmistir. Caligmanin sonuglarina gore, politik reklamlara internet
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iizerinde maruz kalan kararsiz se¢gmenler oy tercihlerini Al Gore’den yana kullanirken;
ayni tiirden reklamlara televizyon araciligiyla maruz kalanlarin oy tercihlerini George
W. Bush lehine degistirdikleri goriilmiistiir (Kaid, 2002). Bu sonug akillara McLuhan’in

“ara¢ mesajdir” 6nermesini getirmektedir.

Bilgi isleme perspektifi, tiiketiciyi marka se¢imleri yapmak i¢in verileri arayan,
verilerin igslenmesine katilan ve bu verileri degerlendiren bir karar verici olarak gorur.
Bu baglamda reklam ve halkla iliskiler 6ncelikle miisterilerin satin alma kararlarmi
dayandirdigi, onlara girdi saglayan birer bilgi kaynagi olarak goriiliir (Holbrook &
O’Shaughnessy, 1982, s. 46). Bilgi isleme kurami1 zamanla, reklamin isleyis siirecini
aciklamak i¢in gelistirilen birtakim modellere de ilham kaynagi olmustur. Bu baglamda,
William McGuire’nin bilgi isleme modeli ve reklamin igleyis siirecini agiklamada

kullanilan diger modeller ¢alismanin ilerleyen boliimlerinde ele alinmaktadir.
1.1.3. Cift Siire¢ (Dual Process) Kuramlari

Son 30 yilda, sosyal bilisteki (social cognition) pek ¢ok arastirma, genellikle ¢ift
siirec kurami (dual process theories) olarak adlandirilan bir dizi kuram tarafindan
yonlendirilmistir (H. K. Suher, 2017, s. 22). Psikolojide, ¢ift siire¢ kurami diisiincenin
iki farkl sekilde veya iki farkli siirecin bir sonucu olarak nasil ortaya g¢ikabilecegini
aciklamaktadir. Genellikle bu strecler  ortlik/bilingsiz/otomatik  (implicit) ve
acik/bilin¢li/kontrollii (explicit) seklinde iki siirecten olusur. Acik siirecler veya
tutumlar ve eylemler ikna veya egitimle degisebilir. Ortiik tutumlar ise yeni
aligkanliklarin olugmasiyla degisir ve genellikle uzun zaman alir (Meyers-Levy &
Malaviya, 1999, s. 47).

Cift stre¢ kuramlar1 kisilikle ilgili, sosyal, bilissel ve klinik psikolojide yaygin
sekilde kullanilir. Ayrica bu yaklasim, olasilik kurami ve davranigsal ekonomi yoluyla
ekonomi; kiiltiirel analiz yoluyla da sosyoloji alanlarinda giderek artan sekilde
kullanilmaktadir. Bu calismayla ilintili olarak, ikili siire¢ modelleri tutum degisimi gibi
sosyal ve psikolojik degiskenlerin incelenmesinde de c¢ok yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir. Petty ve Cacioppo’nun ayrintilandirma olasiligit modeli bu modeller
arasinda en ¢ok kullanilanidir (Meyers-Levy & Malaviya, 1999, s. 47). Bu ve 6ne ¢ikan

diger modeller ¢alismanin ilerideki bélimlerinde yer almaktadir.
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Cift slirec kuraminin temelleri William James’e dayanmaktadir. James,
cagrisimsal ve gergek akil yiiritme seklinde iki farkli diistinme tiirti oldugunu savunur.
James, deneysel diislincenin sanat ve tasarim gibi seyler i¢in kullanilmasini
kuramlagtirmistir. Buna gore, ge¢mis deneyimler akla karsilastirma veya soyutlama
fikirleri saglayan goriintii ve disiinceler getirir. Bir haritanin ge¢miste hig
kargilasilmamis engelleri agsmay1 miimkiin kilmasi gibi, gergek akil yiiriitme de benzeri

goriilmemis durumlarin {istesinden gelmeyi saglayabilir (1918, s. 323-360).

Bu modellerden bir digeri Peter Watson ve Jonathan Evans’a aittir. Yazarlar,
davranis ile bilingli diisiince arasinda bir tiir ikili islem oldugunu 6ne strmektedirler. Bu
islem, biling ile davranis arasinda hizl ve siirekli bir geri bildirime dayali diyalektik bir
iligkiye dayanir. Bu ikili islem insanlarin kararlarmi mantikli hale getirmelerine
yardimci olmaktadir. Cift siire¢ kurami bireyin yetkinligi veya deneyimi dahilindeki

konulardaki rasyonellestirmelerinin daha dogru olabilecegini varsaymaktadir (1974).

Evans’in ilerleyen donemlerdeki kurami da iki farkli siireci kapsamaktadir.
Bunlar sezgisel (heuristic) surecler ve analitik sureclerdir. Sezgisel siiregler sirasinda,
bir bireyin hangi bilgilerin mevcut durumla ilgili oldugunu segmesi Onerilir. Sezgisel
secime katkida bulunan faktorler ise algisal belirginlik, dilbilimsel varsayimlar ve
anlamsal ¢agrisgimlardir. Ilgili bilgiler daha sonra islenirken ilgisiz olanlar islenmez.
Sezgisel siireglerin ardindan analitik siirecler gelir. Sezgisel siiregler sirasinda secilen
ilgili bilgiler daha sonra analitik slreclerde durum hakkinda yargilarda bulunmak
amactyla kullamlir (Evans, 1984, s. 451). insanlar biligsel yetenekler agisindan veya
zaman gibi kisitlar oldugunda bu akil yiiriitme bigimini uygulamada basarisiz olabilirler
(Evans, 2006, s. 383).

Chaiken, Liberban ve Eagly, yukarida bahsi gecen analitik kavrami yerine
sistematik kavramini kullanirlar. Sezgisel sistematik model seklinde adlandirdiklar
calismaya gdre yine iki temel bilgi isleme siireci vardir. Insanlar bilgiyi sistematik
olarak islerken yargilara ulasmak icin tiim yararli bilgilere erigir, bunlar1 inceler ve
biitiinlestirirler. Sezgisel isleme, bunun tersi bir sekilde, yargilara ulagsmak i¢in basit
karar verme kurallar1 veya biligsel sezgisel yontemler biciminde &grenilmis bilgi

yapilarinin kullanilmasini igerir (Chaiken vd., 1989; Zuckerman & Chaiken, 1998).
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Cift siire¢ kuramlari, ikna igin sistematik veya merkezi bir yolun yani sira
sezgisel veya cevresel bir yolun oldugunu varsayar. Sistematik yol, muhtemelen mesaj
iddialarinin kapsamli ve elestirel ayrintilandirilmasina dayanan yargilar sirasinda daha
fazla sonug uretirken; sezgisel yol, a¢iga ¢ikmadan kolayca islenen kanitlar ve yetersiz
ayrintilandirma igerir. Dahasi, belirli bir vakada bu iki yoldan hangisinin ikna etmeyi
saglayacagi, bir Kisinin bir mesaj {izerinde ne kadar diisiindiigiine ve mesaj1 ne kadar
ayrintili igledigine baghdir. Dolayisiyla iknanin, kisinin bu husus i¢in adadig: bilissel
kaynaklarmin miktarmi etkileyen ¢esitli faktorlere (mesajla alaka diizeyi, 6n bilgi,

yeterli slire vb.) bagli oldugu varsayilir (Meyers-Levy & Malaviya, 1999, s. 47).

Steven Sloman, ¢ift sire¢ kuramlarmma 1996 yilinda birini daha eklemistir.
Sloman, iligkisel akil yliriitmenin uyaricilar1 aldigini ve bunlar istatistiksel diizenlilige
dayali mantiksal bilgi kiimelerine boldiigiinii 6ne siirer. Bir insanin iligkilendirme sekli,
temelde yatan mekanik bir yapidan ziyade akil yiiriitmeyi belirlemek i¢in zamansal ve
benzerlik iligkilerine giivenle ilintilidir; baska bir deyisle gecmis deneyimlerin
benzerligiyle dogru orantilidir. Sloman’a gore, diger muhakeme siireci kural temelli
sistemdir. Bu sistem iligkisel sisteminkinden farkli sonucglara varmak i¢in mantiksal yap1
ve kural sistemlerine dayali degiskenler lizerinde calisir. Ayrica, kural tabanli sistemin
cagrisimsal sistem iizerinde kontrole sahip oldugunu; ancak bu kontroliin bastirmayla

sinirlt oldugunu ifade etmektedir (1996).

Cift siire¢ kuramlar1 teknik ayrintilar1 agisindan tam olarak eslesmese de bunlar
arasinda biiyiik benzerlikler oldugu goriilmektedir. Bir bagka ¢ift siire¢ kurami olan
Keith Stanovich ve Richard West’in yaklasimlar1 temel olarak sistem 1 ve sistem 2’den
olusmaktadir. Sistem 1 otomatik, biiyiik dlciide bilingsiz ve goreceli olarak hesaplama
kapasitesi yetersiz seklinde karakterize edilir. Sistem 2 ise kontrollii islemeyi simgeler.
Sistem 2 geleneksel olarak, bilgi isleme teorisyenleri tarafindan incelenen ve zekanimn
altinda yatan hesaplama bilesenlerini ortaya ¢ikarmaya calisan analitik zeka siireclerini

kapsar (2000, s. 658).

Amos Tversky ile birlikte davranigsal finansin kurucusu kabul edilen ve 2002
yilinda Nobel ekonomi 6dili alan psikolog Daniel Kahneman da cift stire¢ ¢cercevesini
benimsemistir. Stanovich ve West’in onerdikleri terimleri baz alan Kahneman zihni 1.

sistem ve 2. sistem seklinde ele alir. Kahnema’a gore, 1. Sistem otomatik olarak ve hizli
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bir sekilde isler; ¢cok az veya sifir ¢caba gerektirir ve higbir istemli denetim igermez.

Otomatik etkinlikleri ifade eden 1. sisteme atfedilen bazi etkinlikler sunlardir:

¢ Bir nesnenin 6tekinden daha uzakta oldugunu saptamak,

¢ Ani bir sesin kaynagina yonelmek,

e “Tencere yuvarlanmis...” ciimlesini tamamlamak,

e Igrenc bir resim gosterildiginde “tiksinmis bir surat” takinmak,
¢ Bir sesteki diismanlik ifadesini hissetmek,

e 2+2 sorusunu yanitlamak,

e Biiyiik reklam panolarindaki sdzciikleri okumak,

¢ Bos bir yolda araba siirmek,

e Satrangta (eger ustaysaniz) gii¢li bir hamle bulmak,

e Basit climleleri anlamak,

e “Ayrintilara merakli, uysal ve tertipli bir kimse”nin belirli bir meslekten insan

tipini andirdigini fark etmek vb.

Bu zihinsel isleyis otomatik olarak ve neredeyse sifir ¢abayla gerceklesir. 2.
sistem ise dikkati, karmagik hesaplamalar dahil, caba isteyen zihinsel iglemlere yoneltir.
2. sistemin isleyisi genellikle eylem, se¢im ve yogunlasmaya iliskin 6znel deneyimlerle
baglantilidir. 2. sistemin faaliyetlerinin tek bir ortak 6zelligi vardir. Bu faaliyetlerin
hepsi dikkat gerektirir ve dikkat dagilinca aksarlar. 1. sisteme atfedilen bazi etkinlikler
sunlardir (Kahneman, 2011, s. 26-29):

e Bir yarista baslama tabancasinin sesine hazirlanmak,

¢ Dikkati sirkteki palyagolara odaklamak,

o Kalabalik ve giiriiltiilii bir odada belli bir kisinin sesine odaklanmak,
e Ak saclh bir kadini1 aramak,

e Sasirtict bir sesi tanimak i¢in bellegi taramak,

¢ Dogal olandan daha hizl ytirtimek,

e Topluluk i¢inde davraniginizin uygunlugunu denetlemek,

¢ Bir sayfalik metinde a harfinin kag¢ kere gectigini saymak,

e Birine telefon numaranizi vermek,

e Dar bir yere park etmek,
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e iki camasir makinesinin degerlerini kiyaslamak,
¢ Vergi beyannamesi doldurmak,

e Karmagik bir mantiksal savin gegerliligini stnamak vb.

Bu gibi durumlarda dikkatli olunmasi1 gerekir. Kisi hazir degilse veya dikkatini
uygun bicimde vermezse performans: daha diisiik ya da sifir olacaktir (Kahneman,
2011, s. 29). Ozce, Gift siire¢ yargi ve muhakemenin iki ayr1 siireci icerdigini belirten bir
karar verme kuramidir. Bunlar sezgisel karar verme ve rasyonel karar vermedir (APA,

2021b).

Gift siire¢ kuraminin reklamcilik alanindaki yansimalarina bakildiginda pek gok
calisgma goriilmektedir. Bu calismalardan bir1 ¢ift siire¢ kuramini etkilesim
(interactivity) temelinde ele almustir. Etkilesimin genellikle ikna {izerinde olumlu bir
etkisi oldugu diisliniiliir; ancak etkilesim {izerine yapilan caligmalarin sonuglari
fazlasiyla karmasiktir. Bahsi gecen calismada farkli kosullar altinda etkilesimin ikna
etmeyi artirabilecegi veya azaltabilecegi goriilmiistiir. Bu ¢alismayla yeni bir yaklasim
olarak, cift siiregli etkilesim modeli gelistirilmistir. Internet kullanim deneyimini &lgen
bu caligmanin sonuglarina gore, diistik ilginlik (low-involvement) kosullarinda yalnizca
etkilesimin varlig1 dahi ¢evresel bir kanit (peripheral cue) olarak hizmet eder ve ne
olursa olsun deneyimli kullanicilarda daha olumlu tutumlara yol agmaktadir. Bununla
birlikte, yuksek ilginlik (high-involvement) kosullar1 altinda etkilesim, deneyimli
kullanicilar i¢in daha olumlu tutumlar ortaya ¢ikarirken, deneyimsiz kullanicilar igin

olumlu tutumlarin gelisimini saglamada o kadar da basarili olmamigtir (Liu & Shrum,

2009).

Genellikle reklamin ve diger ikna edici c¢ekiciliklerin amaci, tiiketicilerin
tutumlarin1 belirli bir {irlin, hizmet, kisi veya konu lehinde degistirmektir (Haugtvedt
vd., 1994, s. 176). Ayrmtilandirma olasiligt modelini kullanan bir ¢alisma, reklamda
kullanilan iddialarin tarafsizliginin sonuclarina odaklanmaktadir. Calisma reklamin
tarafsizliginin algilanan reklam giivenilirligi, marka inanglari, reklam tutumlari, marka
tutumlart ve satin alma niyetleri tizerindeki etkilerini incelemektedir. Nesnellik
derecesinin (nesnel, 6znel ve karma) ve mecra tiirliniin (radyo ve basil) bagimsiz
degiskenler olarak manipile edildigi bir ¢alisma yapilmistir. Cesitli mesaj ve tiiketici

degiskenleri ortak degiskenler olarak kontrol edilmistir. Calismanin sonuglarina gore,
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tarafsizligin iki farkli bileseni olarak ele alinan somut mesajlar da, olgusal mesajlar da
reklamlarin tarafsizligina katkida bulunmaktadir. Nesnel iddialar, reklamlara maruz
kalanlar iizerinde 6znel iddialardan daha etkilidir. Mecralarin etki diizeyleri arasinda ise

higbir farklilik ortaya ¢ikmamistir (Darley & Smith, 1993).

Baska bir calismanin sonuglar1 da sezgisel sistematik modelin 6ngordigi
sekildedir. Bu ¢aligmaya gore, bir reklamda kullanilan mesajlar netlestikce; dolayisiyla
reklamin anlagilirlig1 arttikca deneklerin reklamda kullanilan uzmanlara duyduklari
ihtiya¢; yani uzmanlarin ikna edici etkisi diismektedir. Aksine, reklamda kullanilan
mesajlar belirsizlestikge ve sonucunda reklamin anlagilirhigr diistiikge izleyicilerin
reklamda kullanilan uzmanlara duyduklar1 ihtiyag¢; yani uzmanlarin ikna edici etkisi
artmaktadir. Boyle bir durumda denekler {iriine yonelik bir tutum olusturmada kaynagin
uzmanligina giivenmislerdir; ancak kavrama ve dolayisiyla sistematik isleme daha
yuksek oldugunda kaynak uzmanliginin deneklerin tutumlari tizerinde higbir etkisi

olmamustir (Ratneshwar & Chaiken, 1991).

Ozellikle son yillarda, tiiketicilerin bir {iriinle ilgili olarak beslendigi bilgi
kaynaklar1 reklam disinda pek ¢ok mecra olabilmektedir. Cevrimici yorumlar bunlardan
biridir. Bu konuda yapilan bir calismaya gore, tiiketicilerin ¢evrimigi
incelemelere/yorumlara inanma ya da inanmama egilimlerinde farkliliklar vardir.
Ayrmtilandirma olasiligi modeli temel alinarak yapilan bu ¢aligma, tiiketici
stipheciliginin etkilerini test etmistir. Caligmanin birinci bulgusuna gore, siipheci
tiketiciler tutumlarmi  durumsal faktorler yerine icsel inanglara dayandirma
egilimindedirler; baska bir deyisle belirli bilgi tiirlerine kars1 dnyargilidirlar ve mesajin
kalitesine kars1 kayitsizdirlar. Bu tiiketiciler, ayrintilandirma olasiligi modelinin
ongordiigii sekilde, tutum agisindan merkezi yolu kullanmamislardir. ikincisi,
siipheciligi diisiik olan tliketiciler, tutum olusturmada ¢evresel yolu benimseme
egilimindedirler; acmak gerekirse bu tiiketiciler, bir iriinle ilgili olarak okuduklari
yorumlarin sayisi arttikga o iriinle ilgili olarak baskalarinin yorumlar1 dogrultusunda
ikna edilirler (Sher & Lee, 2009). Siipheci insanlarin genellikle daha olumsuz bir ruh
halinde olduklar1 kabul edilirse, bu calismanin baska bir ¢aligmanin sonuglariyla
uyumlu oldugu sdylenebilir. Basili reklam okurlarini inceleyen bu calismaya gore,

olumlu ruh hali (positive mood) daha az ayrintilandirma yaratir. Bu da daha sezgisel bir
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islemeye sebep olarak olumlu ruh halindeki birinin reklam mesajlarin1 daha olumlu
degerlendirmesine sebep olur. Okuyucunun mesaji1 anlama ihtiyaci diisiik oldugunda ve
reklam zayif argiimanlar i¢erdiginde olumlu ruh halinin etkisi daha biyiiktiir (Batra &
Stayman, 1990).

Reklam sadece akilc1 mesajlar1 iletmeye yarayan bir ara¢ degildir. Reklamin etki
duzeyini belirleyen en temel faktorlerden biri de duygusal c¢ekiciliklerdir; ancak bu
konudaki ¢aligmalarin sonuglar1 birbirinden oldukga farklidir. Ayrintilandirma olasiligi
modelini temel alarak, duyguyu iki temel boyutu olan memnuniyet (pleasantness) ve
uyarilma (arousal) seklinde ele alan bir ¢alisma, bunlarin reklam temelli ikna stireclerine
(ayrintilandirma derecesi, pozitif diisiince) ve sonuglarma (olumlu tutum) yonelik
etkilerini incelemistir. Calisma yiiksek ilginligin mesajin ayrintilandirilmasini, yalnizca
daha yuksek memnuniyetle birlikte, gelistirdigini ortaya koymustur. Yiiksek ilginlik
durumunda hem memnuniyet hem de uyarilma pozitif diislinceleri gelistirmistir. Zay1if
mesajlar i¢in yiiksek uyarilmanin yalnizca mesajimn ayrintilandirilmasini diistirdigi

goriilmiistiir (Mano, 1997).

Duygusal cekicilik iceren reklamlarin genellikle dikkati arttirarak iletisimi
kolaylastirdigina inanilir. Buna karsin psikoloji, rahat bir sekilde TV izlenmesi sirasinda
insanlarin duygusal ¢ekiciliklere daha az dikkat ettiklerini belirtir. Bu konuda yapilan
bir deney, yiiksek duygusal icerikli reklamlarin yiizde yirmi daha diigiik ilgi dizeyiyle
iligkili oldugunu gostermistir. Bu durum, TV reklamlarinin sistematik olarak iglenmesi
yerine otomatik olarak islendigi fikrini destekler (Heath vd., 2009, s. 450). Klasik
kosullanma temelli bagka bir calisma ise tutum olusumunda duygulanimin (affect)
roliinii aragtirmaktadir. Bu ¢aligmanin sonuglarina gore, duygulanim tirin hakkindaki
kanilarin (beliefs) yoklugunda bile tutumlar1 etkilemektedir. Dahasi, duygulanim tekrar
sayisina bagli olarak tutum olusumunda kanilardan daha 6nemli bir rol oynamaktadir (J.

Kim vd., 1998).

Ozce, ikna edici iletisim literaturiinde ¢ift siire¢ kuramlarinin ve bu kuramlardan
gelistirilen ayrintilandirma olasiligi modelinin diger kuram ve modellere gore daha ¢ok
benimsendigi ve ¢alisildigi goriilmektedir. Bununla birlikte, Meyers-Levy ve Malaviya
bu kuramsal yaklasimlarin da smirlarmm oldugunu belirtirler. Ornegin, bu kuramlar bir

mesajin  analiz edilmesiyle ilgili olarak mesaja maruz kalan kisinin biligsel
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kaynaklarmin arzin1 etkileyen faktorlere odaklanirlar; ancak bu arzin miizakereci
mesajlarin  islenmesi i¢cin gercekten yeterli olup olmamasi durumu, mesajin
karmasikligina bagli oldugu gibi kaynagin taleplerine de baghdir. Bu durum, daha iyi
bir ikna anlayisinin, belirli bir durumda faaliyet gosteren kaynaklarin hem arzinin hem
de talebinin dikkate alinmasimi gerektirebilecegini gostermektedir (1999, s. 47). Bu
kismen dogrudur; ¢inki reklam ve halkla iligkilerin en temel prensiplerinden biri
mesajin anlasilir olmasi gerektigidir. Zira mesajin anlasilirhgr ikna igin gerekli 6n
kosullarin en oOnemlilerindendir. Hedef kamu grubunun biiyiik bir kisminca,

uygulayicinin mesaji anlasilmiyorsa kabahat mesajin alicisinda degil kaynagindadir.
1.1.4. Sema (Schema) Kurami

Sosyal ve biligsel psikoloji aragtirmacilari, bilgi isleme yeteneklerimiz sinirh
oldugu i¢in soyut bilgi yapilar1 gelistirdigimizi varsayar. Sema hem psikoloji hem de
tilketici davranisi literatlirlerinde kapsamli olarak incelenen bir bilgi yapis1 bigimidir.
Sema, yargilarin olusturulmasinda bir referans ¢ercevesi islevi goren, bir nesneye iliskin
bir bilgi yapis1 veya anlamsal ag yapisidir (D. G. Bobrow & Norman, 1975). Semalar,
bir bireyin hafizasinda depolanan diinya hakkindaki 6nyargili diisiince veya fikirlerdir
(Deval & Kardes, 2010, s. 787). Sema, ozellikler ve bu ozellikler arasindaki iliskiler
dahil olmak tizere bir uyaran kavrami veya tiirii hakkindaki bilgiyi temsil eden biligsel

yap1 seklinde tanimlanir (Fiske & Taylor, 1991, s. 98).

Yunanca bir kelime olan sema (schéma, schémat) kelimesi temsil anlamina gelir.
Sema, Platon Akademisi’nde geometrik temsil ic¢in kullanilan bir tabirken,
Aristoteles’in  Lyceum’unda smifsal temsil i¢in kullanilmistir. Aristoteles’in kiyas
temsilleri veya semalar1 modern anlamda sema olmasa da ruh halinin dyle oldugu
anlasilmaktadir. Bir sema, sema Ornekleri olarak adlandirilan, potansiyel olarak sonsuz
sayida kelime Obegi, climle veya arglimani belirtmek icin onu kullanma kuraliyla
birlikte dilsel bir sablon (template), cer¢eve (frame) veya kaliptir (pattern). Dolayisiyla
sema, bir sablon-metin veya sema-sablonundan olusan karmasik bir sistemdir. Semalar
mantikta ¢cikarim kurallarini belirlemek i¢in, matematikte sonsuz sayida aksiyom igeren
kuramlar1 tanimlamak i¢in ve anlambilimde dogruluk tanimlarina yeterlilik kosullari
vermek igin kullanilir (Corcoran & Hamid, 2016). Sablon metni sekiz kelimeli iki {i¢

nokta dizesi olan Tarski’nin T semasi en bilinen semalardan biridir:
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“...dogru bir ciimledir ancak ve ancak...”

Yan kosul, ikinci boslugun agiklayict bir ciimle ile doldurulmasini ve ilk
boslugun bu ciimlenin bir 6znesiyle doldurulmasin1 gerektirir. Bu ciimle 6rnegin, “Sifir
birdir, ancak ve ancak sifir bir ise dogru bir ctimledir.” seklinde olabilir (Akt. Corcoran
& Hamid, 2016).

Sema, dnyargili fikirlerin zihinsel bir yapisi, diinyanin baz1 yonlerini temsil eden
bir ¢ergeve veya yeni bilgileri organize etme ve algilama sistemi olarak tanimlanabilir.
Semalar dikkati ve yeni bilginin 6ziimsenmesini iki sekilde etkiler. Birincisi, insanlarin
semalarina uyan seyleri fark etme olasiliklar1 daha yiiksektir. Ikincisi, insanlar
semalariyla ¢eligkili bilgileri istisna olarak yeniden yorumlar veya bu bilgileri kendi
semalarina uyacak sekilde carpitirlar. Semalar, diinyayr ve hizla degisen c¢evreyi
anlamaya yardimci olabilir. Bunun i¢in gerekli olan tek sey otomatik diisiince
oldugundan sema kullanirken ¢ogu durum karmasik diisiinmeyi gerektirmez. Boylece,
insanlar yeni algiladiklar1 seyleri semalar halinde hizli bir sekilde diizenleyebilirler
(Nadkami & Narayanan, 2007). Insanlar mevcut bilgileri diizenlemek ve gelecekteki
anlayis icin bir ¢erceve saglamak icin semalar1 kullanir. Sema ornekleri arasinda
akademik degerlendirme listeleri, sosyal semalar, stereotipler, sosyal roller, senaryolar,

diinya gortsleri ve arketipler bulunur (Georgeon & Ritter, 2011).

Psikoloji sayesinde {inlenen sema terimi, psikolojiden ziyade 6ncelikle felsefede
kullanilmistir (Nevid, 2007). Ornegin Kant’a gére, duygu (sinn) ve anlama (bedeutung)
sahip olmalar1 i¢in kavramlar1 fenomenal duyu algilarina baglamak gerekir. Bu
baglantilar1 saglamak igin bir sema gerektiren ti¢ tiir kavram vardir. Bunlar deneysel
kavramlar, saf duyusal (matematiksel) kavramlar ve anlamanin saf kavramlar1 veya
kategorileridir. Deneysel ve saf duyusal kavramlar semalar1 kullanir. Anlamanin saf
kavramlar1 ise Kant’in tasarladigi mimari sistem i¢in ¢ok Snemli bir yere sahip olan

askin semalari (transcendental schemata) kullanir (2003).

Sema fikrinin psikolojideki gelisimi ise Gestalt psikologlarina ve Ozellikle de
Jean Piaget’e dayanmaktadir. Bir terim olarak sema 1923 yilinda Piaget tarafindan
tanitilmistir. Piaget bu kavrami ¢ocuklukla ilgili kitaplarindan birinin “Nedenselligin
Gelisimi” boliimiinde cesitli 6rneklerle agiklar. Ornegin, cocuk meme ucunun dokunsal

algisini tatlandiric1 yiyecek izlenimi ile iligkilendirdikten sonra, birinci alginin ortaya
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koydugu nesneyi ikincinin nedeni; yani annenin gogsilinii veya biberonu yiyecegin
nedeni olarak gormeye baslayacaktir. Ya da ¢ocuk belirli bir goriintiiyii belirli bir sesle
iligkilendirdikten sonra, goriilen nesnenin giiriiltiiniin nedeni oldugunu veya bakilan
kisinin sesin nedeni oldugunu anlayacaktir. Bu tiir baglantilar baslangicta kurulabilirse
nedensellik tamamen bu ilk asama kadar erken olusmus gibi goriinebilir. Boylece,
¢ocugun zihninde aliskanlik ve ¢agrisim yoluyla etkilenen tutarl bir evren olusur (1999,
S. 223). Piaget'in gelisim kuraminda ¢ocuklar, deneyimledikleri etkilesimlere dayanarak

diinyay1 anlamalarina yardimci olmasi i¢in bir dizi sema olustururlar.

Semalar bilisi basitlestiren mekanizmalardir. Semalar hem bilginin hem de bilgi
isleme mekanizmalarinin temsilleridir. Psikolojide sema (schema, scheme) ya da
semalar (schemata, schemas, schemes), bilgi kategorilerini ve bunlar arasindaki iliskileri
diizenleyen bir diisiince veya davranis modelini ifade etmektedir. Semalar iizerine
yapilan psikolojik arastirmalar, kiiltiiriin nasil isledigine dair bize anlattiklar1 ve
metodolojik katkilar1 sayesinde sosyologlarin da ilgi alanlarinin merkezinde yer alir

diyen DiMaggio’ya gore, semalarm tasidiklar1 temel 6zellikler (1997):

e Insanlarin mevcut semalarla ilgili bilgileri algilama olasilig1 daha yiiksektir.

e Insanlar sematik olarak gomiilii bilgileri daha hizli hatirlar.

e Insanlar sematik olarak gomiilii bilgileri daha dogru hatirlar.

¢ Bunlarla birlikte, insanlar hi¢ olmamis ancak zihinlerinde sematik olarak

yerlesik olan olaylar1 da yanlis sekilde hatirlayabilirler.

Bu acilardan degerlendirildiginde, semalar insanlar i¢cin hem faydali hem de
zararl1 olabilir. Semalar bir taraftan algilama kabiliyetini arttirarak, zaman kazandirarak
ve bireyin bir seyleri daha dogru sekilde hatirlamasini saglayarak kolaylik yaratir. Buna
karsin, semalar mevcut kliselerin sinirli veya onyargili sdylem ve beklentilere yol
acmasi seklinde yeni bilgilerin alimin1 engelleyebilir. Boylece, birey sirf semasinda yer

aldig1 i¢in olmayan bir seyi olmus gibi hatirlayabilir (Tuckey & Brewer, 2003).

Hatirlama kavramiyla iliskili olan sema kavramina dair Bartlett’in diisiinceleri
olduk¢a onemlidir. O’na gore, hatirlamak ge¢mis tarafindan belirlenir. Bu nedenle
semalarin etkisi aslinda ge¢misin etkisidir. Sematik bigiminde gegmis, tam anlamiyla

toplu olarak islemez; ¢iinkii bir semanin olusumunda en son gelen bilesenlerin baskin
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bir etkisi vardir. Insan etkilendigi bir sey nedeniyle, geg¢miste bir yerde, bu seye
benzeyen ya da bu seyle iliskili olan baska bir seyi hatirlar. Bu nedenle, insan
hatirlarken belirli gegmis olaylarin egemenligi altinda gortiniir. Hatirlamanin yiiksek ve
diigiik gibi seviyeleri vardir. Nispeten disiik seviyeli tiim hatirlamalar, aslinda ezberci
hatirlama egilimindedir. Ezberci hafiza, bir dizi tepkinin baslangicta olustuklar1 sirayla
tekrarindan bagka bir sey degildir. Bu tamamlanmis bir semay1, miimkiin oldugunca
rahatsiz edilmeden, siirdiirmenin en dogal yoludur. Geleneksel psikolojide bu durum,
bir organizmanin veya bireyin yeterli ve tatmin edici buldugu veya hissettigi ¢evreyle
ilgili tutumunu siirdiirme seklidir. Sema her zaman iyi adapte edilmis, herhangi bir
organik tepkide calismasi gereken gegmis reaksiyonlarin veya ge¢mis deneyimlerin
aktif bir organizasyonunu ifade eder. Semalarla belirleme, ge¢miste bir siire meydana
gelen reaksiyonlardan ve deneyimlerden etkilenebilecegimiz tiim yollarin temelidir. Bir
organizmanin sema ile belirlenen reaksiyonlar1 tekrar tekrar kontrol edilir ve digerleri
tarafindan siirekli kolaylastirilir. Bu karmasikligin siirekli devam ederek biiylimesi
tepkinin dongiiselligini, sadece ezbere dayanan ozetleri ve aligkanlik davranisini ¢ogu
zaman hem savurgan hem de etkisiz hale getirir. Yeni gelen bir diirtii, yalnizca timu
sabit bir zamansal sirayla gercgeklestirilen bir dizi tepkiyi olusturan bir isaret degildir; bu
ayni zamanda ge¢mis yanitlarin organize ortamini, anin ihtiyaclariyla en ¢ok ilgili olan
kismina dogrudan ulastiran bir uyarici olmahdir. Bu durumda, sema son olarak ortaya

cikan dirtiiyle birlikte belirli bir uyarlanabilir tepkiyi miimkiin kilar (Bartlett, 1932).

Insanlarm bir seyi hatirlamasiyla ilgili olan siiregler reklamcilar igin cok
onemlidir; zira reklamin da dahil oldugu pazarlama iletisiminin hemen her sekli bir
markanin tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve marka farkindaligini arttirmak icin yapilir.
Pazarlama iletisimi, tiiketicilerde birtakim beklentiler yaratir ve bu beklentiler
tlketicilerin Urin deneyimlerinden bir seyleri 6grenme seklini etkiler. Bu agidan, iiriin
ve hizmetler igin tiketicilerin deneyimleri sonrasinda olusan bilgiler de 6nemli
olabileceginden, bu iletisim ¢abalarmin bilissel etkilerini dogru sekilde anlamak gerekir.
Deneyim sonrasi reklamcilik (postexperience advertising), kisa siire once sunulan
reklamlardan gelen dil ve goriintiilerin tiiketicilerin kendi deneyimsel hatiralariyla
karistir1ldigi, bir kaynagi aninda unutma problemi olarak kavramsallastirilir. Tiiketiciler,

gecmis irliin deneyimlerinin reklamin onerdigi gibi olduguna inanmaya baglayabilir.
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Zamanla, deneyim sonrasi reklamciligin ilettigi bilgiler marka semasina (brand schema)

dahil edilebilir ve gelecekteki tiriin kararlarini etkileyebilir (Braun, 1999).

Semalarin olusumunda dilin ¢ok 6nemli bir yeri vardir. Semalarin dille taginan
bilgiyi islemeye yonelik diizenleyici etkisi, reklam sloganlarinin kullanimiyla
iliskilendirilebilir. Ornegin, Lucky Cola igin diizenlemis olan bir dergi reklamu,
kumsalda kosarken gulimseyen gencleri daha sonra damlaciklarla bezenmis ve kola ile
dolu olan bir sogutucuyu acarken tasvir edebilir. Reklam gorselinin altinda kalin
harflerle “Sansli Olun (Get Lucky)” kelimeleri yer alir. Okuyucu buradan, 1- Insanlar
ylizilyor, 2- Havalar ¢ok sicak, 3- Insanlar susuyor, 4- Lucky i¢mek insanlar1 mutlu ve
eglenceli hale getiriyor vb. reklam tarafindan saglanmayan birtakim anlamlar
cikarabilir. Reklam mesaj1 i¢in ¢ok onemli olan slogan resimle iligkilendirildiginde,
okuyucularin zihninde Lucky'yi ictiklerinde resimdekiler gibi mutluluk, arkadaslik ve
guzel zamanlar deneyimleyecekleri fikrini pekistirir. Esasen slogan, resimle birlikte
bellekten bir semay1, daha spesifik olarak, komut dosyasi (script) adi verilen bir etkinlik
semasin1 cagristirir. Bu komut dosyasi, izleyicinin sahneyle ilgili bilgileri doldurmak
icin ¢ikarimlar yapmasma yardimci olur ve ayni zamanda, dogrudan reklamda
belirtilmeyen seylere anlam ylkler. Bu érnekte, okuyucular “plaj partisi komutu” adi
verilebilecek bir semayla, tam olarak ne olmus, olmakta veya olmak iizere gibi sorulari
cevaplandirmak icin eksik kalan bir sahneye tutarlilik ve anlam kazandirir (Harris vd.,
1985, s. 6-7). Reklamcilar bu teknigi siklikla kullanirlar. Tuketicilere, bir markaya dair
cozebilecegi tiirden basit bir bulmaca sunulur. Bulmacay1 ¢6zen tiiketiciler zekalarina

saygl duyuldugunu hissederek bundan mutluluk duyarlar.

Tiiketicilerin reklamlar1 nasil algiladiklar1 ve isledikleri basta akademisyenler ve
reklam uzmanlar1 olmak {iizere pek ¢ok kisi i¢in Onemli bir arastirma konusudur.
Tiiketiciler, reklami isleme motivasyonlarina bagl olarak bir reklami farkli diizeylerde
izler ya da okur (Goodstein, 1993). Reklamin islenmesinde izleyiciler igin reklamda
kullanilan kelimeler, miizik, senaryo ve vaatler basta olmak iizere pek ¢ok bilesenin
etkisi vardir (Maclnnis & Jaworski, 1989). Bu bilesenlerden biri de semalardir.
Reklamlarin tekrar edilmesi ve belli bir diizenlilige sahip olmasi teorik olarak reklamla
ilgili semalarin var oldugunu gosterir (Stoltman, 1991, s. 317-318). Reklamla ilgili

semalar bir¢ok farkli seviyede mevcut olsa da iiriin tiirleri etrafinda diizenlenen reklam
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semalarmin, bu semalarin diizenledigi temel diizeyi temsil ettigine inanilmaktadir
(Meyers-Levy & Tybout, 1989; Sujan, 1985). Bu baglamda, ¢ikolata ve patates cipsi
gibi abur cubur kategorilerinde mizah gekiciligini; parfum ve deodorant gibi kozmetik
kategorilerinde ise cinsel ¢ekiciligi igeren reklamlarin yaygim sekilde yapilmasi 6rnek

olarak gosterilebilir.

Hedef pazarin belirlenmesi sema kuramuyla ilintili olarak da oldukca énemlidir.
Hedef pazarlama uygulamasi, bir pazar farkli alic1 gruplarina ayirmay1 ve bir cazibesi
olan pazarin belirli bir b6lumunt segmeyi (segmentation); firma ve Urdnd istenen pazar
boliimiiniin ihtiyaglarina gére konumlandirmay1 (positioning) icerir (Kotler, 1999).
Hedef pazarin mevcut semalar1 hakkinda bilgi sahibi olmak pazarin dogru sekilde
boliimlenmesinde Onemli bir rol oynayabilir. Pazarin dogru sekilde boliimlenmesi,

parcalardan yola ¢ikarak biitiinii; yani hedef kitleyi anlamay1 kolaylastirir.

Reklamcilik alaninda sema kuramini kullanan pek c¢ok calisma vardir. Bu
asamada, bunlardan 6ne ¢ikan birkagina deginilmektedir. Bu ¢aligmalardan birine gore,
tilketici beklentileri ve reklam semalar1 ile uyusmayan reklam o6gelerinin, reklam
iceriginin daha fazla iglenmesine yol agmasit muhtemel goriinmektedir. Etnik ipuclari
odagindaki bu ¢alisma, etnik ipuglarinin reklam baglamimin merkezi bir bileseni oldugu
Olglide, kimlik kanitlarinin kullanimi mevcut reklam semalariyla uyumlu/uyumsuz
oldugunda, belirli tiiketicilerin reklama kars1 tutumlarin1 etkileyebilmektedir. Yapilan
deneyde, Ispanyol ve Ingiliz tiiketiciler, Ispanyollar’1 hedefleyen bir reklamin iki farkli
versiyonuna maruz kalmustir. {lk versiyonda mevcut reklam semalarma uygun olan
Ingilizce seslendirme, ikinci versiyonda ise, mevcut reklam semalarma uygun olmayan
Ispanyolca seslendirme olmasi disinda, iki versiyon da tamamen aynidir. Katilimcilar
semalariyla uyumsuz olan reklama maruz kaldiklarinda, semalariyla uyumlu olan
reklama gore, etnik Ozbilincin bir Olcusi olarak, kendiliklerinden etnik kokenlerini
bildirme yoniinde bir ¢aba gostermislerdir. Bu tiirden olagandisi hedefleme stratejileri
etnik bilgilerin islenmesini tesvik etmekte ve tiiketicilerin etnik grup iiyeliklerine iliskin
farkindaliklarini artirmaktadir. Ayrica, bu tiir reklam stratejileri tiiketicilerin reklamlara

tepkilerini de etkilemektedir (Dimofte vd., 2003).

Etnisite gibi, toplumsal cinsiyet rolleri de sema ¢ergevesinde siklikla ele alian

konulardan biridir. Psikologlar, tiiketici arastirmacilari ve pazarlamacilar cinsiyet
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semas1 basta olmak {izere cinsiyetle ilgili psikolojik Ozellikleri uzun suredir
6lcmektedirler (Gould & Stern, 1989). Toplumsal cinsiyet, tim kultirlerde énemli bir
sosyal kategori olarak hizmet eder ve her kultir, kendi “erkeklik” ve “kadinlik”
kavramlarmi c¢evreleyen zengin bir ¢agrisimlar ag1 gelistirmistir. Bununla birlikte, bir
kiltir i¢indeki bireyler, toplumsal cinsiyetle 1ilgili bilgileri algiladiklari,
siniflandirdiklar1 ve degerlendirdikleri standartlar ile erkeklik ve kadmligin kiiltiirel
tanimlarin1 kullanma dereceleri agisindan birbirinden farkli olabilir (Schmitt vd., 1988,
S. 122). Kadmin sosyal hayattaki gorece pasif konumunun zamanla daha aktif bir
karakteristige biiriindiigii goriilmektedir. Bu durumun yansimalar1 reklamlarda da
goriiliir; ¢linkii kadina sadece yasadigi evin iginde ve edilgen roller bigen reklamlar da
elestirilerin hedefi haline gelir. Bu baglamda, ele alman bir calismada televizyon
reklamlarinda cinsiyetlere atfedilen roller ve reklam mesajlarmi isleyen ergenlerin
biligsel ayrintilandirmalar1 incelenmektedir. Daha ¢ok spor ve eglence programlarinda
hedef kitlelerine ulagmay1 hedefleyen bira gibi ¢esitli iiriinlerin reklamlarmi izleyen
ergenler daha sonra bunlar1 yorumlamistir. Bu calisma da ¢ogu reklamin geleneksel
cinsiyet rollerini benimsedigini ortaya ¢ikarmistir. Katilimcilar bu reklamlarda
kullanilan kadin imajin elestirirken, erkek tasvirleriyle ilgili daha tarafsiz kalmislardir.
Ayrica ankete katilan kadinlar, maruz kaldiklar1 reklamlar1 erkeklere gore daha fazla
elestirmistir (Rouner vd., 2003). Bu noktadan hareketle, hedef Kkitlelerini istedikleri
sekilde etkilemek isteyen reklamcilarin giinlimiizde toplumsal cinsiyet caligmalarini

daha fazla dikkate almalar1 gerektigi sOylenebilir.

Reklamcilar, basta tinliiler olmak tizere fiziksel acidan cekici kadin ve erkekleri
reklamlarda model olarak yaygin sekilde kullanirlar. Cekicilikleri yiiksek olan bu
modeller, {irliniin begeni diizeyini, dolayisiyla satiglarii arttirabilir. Bu konuyla ilgili
yapilmis olan pek ¢ok arastirma, reklamda kullanilan cekiciligi yiiksek modellerin,
tlketicilerin farkli tiirlerdeki triinlere karsi tutum ve davraniglarini olumlu yo6nde
etkiledigi sonucuna ulasmistir (Kahle & Homer, 1985; Kamins, 1990). Bower ve
Landreth’in bu konuyla ilgili yaptiklar1 ¢alismanin sonuglar1 ise dikkat cekicidir.
Arastirmacilar, reklamlarda ¢ok cekici modeller ile normal gekicilikteki modellerin
kullaniminin etkilerini saptamaya g¢alismislardir. Calismanin iki temel sonucu vardir.

Birincisi, fiziksel g¢ekicilikleri ¢ok yiiksek olan modellerin reklamlarda kullanilmasiyla
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ilgilidir. Buna gore, bu modellerin reklamlarda kullanilmas: her iiriin kategorisinde
reklamcilarin istedigi etkileri yaratmaz. ikinci olarak, ¢ekici modeller reklami yapilan
tirtin kategorisi hakkinda bir uzmanliga sahiplerse reklamin etkinligi artmaktadir (2001).
Ornegin, sampuan ve ruj gibi kozmetik iiriinlerinin reklamlarinda bir mankenin
kullanilmas1 bu tiir markalar ic¢in i1y1 olabilir; ¢linkii reklamdaki model bu {iriinleri
kullanip fiziksel c¢ekiciligini bunlara borglu oldugunu rahatlikla iddia edebilir.
Bilgisayar ya da bankacilik gibi uzmanlik gerektiren iiriin kategorileri icin ise daha

farkli stratejilere bagvurulmasi gerekir.

Semalarin hiyerarsik olarak organize edildigi diisiiniilmektedir. Bu kuram
destinasyon pazarlamasinda, ornegin spor etkinlikleriyle ilgili caligmalarda da
kullanilmaktadir. Bu konulardaki c¢alismalarda da kuramin temel felsefesi
benimsenmistir. Kuramdan hareketle, tiiketicilerin destinasyon ve spor etkinlikleri igin
genel birer semaya sahip oldugu savi, bu calismalarin da merkezinde yer alir. Daha
spesifik bir diizeyde, tiiketicilerin her spor etkinligi ve her destinasyon i¢in birer semast
daha wvardir. Belirli bir etkinlik veya destinasyon hakkindaki spesifik bilginin
yoklugunda, genel semadan beklentiler, bu etkinlik veya destinasyona iligkin
beklentileri karsilamak ic¢in kullanilabilir. Yeni bir etkinlik veya destinasyon ile
karsilasildiginda, bunlarin 6zellikleri mevcut genel sema ile tutarliysa bu ozellikler
mevcut genel semaya asimile edilir. Benzer sekilde, bir etkinlik veya destinasyon
hakkindaki yeni bilgilerle karsilagildiginda, bu bilgiler mevcut olay veya destinasyon
semas! ile tutarliysa buna asimile edilir. Ote yandan etkinlik, destinasyon veya bilgi bir
sema ile tutarsizsa, tutarsiz 6rnek veya bilgi yeniden yapilandirilir. Bu durum, semanin
onemli Olclide yeniden diizenlenmesini veya yalnizca yeni bir alt kategorinin
olusturulmasini gerektirebilir (Chalip & Costa, 2005, s. 211). Ornegin, ¢cogunlugunu
Miisliimanlarin olusturdugu birgok iilkede bir erkegin yasal olarak birden fazla kadin ile
ayni anda evli olabilecegini bilen Avrupali birinin mevcut genel semasi; yine blyUk bir
cogunlugu Miisliimanlardan olusan Tiirkiye i¢in de gecerli olabilir. Tiirkiye hakkinda
ayrintili bilgiye sahip olmayan bu kisi biliyiikk ¢ogunlugu Miisliimanlardan olusan
Tiirkiye’de de erkeklerin ayni anda birden fazla kadin ile yasal olarak evlilik iliskisi
kurabilecegini diisiinebilir. Ote yandan, bu kisi Tiirkiye hakkinda daha detayli bilgiler

edindikten sonra cok esliligin Tiirkiye’de yasal olmadigin1 6grenebilir. Bu kisi,
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zihnindeki ¢ogunlugu Miisliiman olan iilkeler genel semasina bu bilgileri de ekleyerek
Tirkiye i¢in “Diger Miisliman iilkelerden farkli” ya da “Batili Misliiman {ilke”

etiketiyle bir alt sema olusturabilir.

Markalarin sosyal sorunlar1 reklamlarda kullanmas1 giderek yayginlagsmaktadir.
Bu tiir reklamlar, tek basina bir ticari marka tarafindan, bir hayir kurumu tarafindan ya
da ticari bir marka ile bir hayir kurumunun isbirligi ile yapilabilmektedir. Bu tiirden
isbirliklerinin sayis1 artis goOstermektedir. Yapilan bir arastirma, sema kuramini
kullanarak bdyle isbirliklerini iceren bu tarz reklamlara izleyicilerin nasil tepkiler
verdiklerini kesfetmeyi amacglamistir. Calismanin bulgularina gore, bir reklama sorun
yerlestirme, reklamverenler icin 6nemli avantajlar saglamaktadir. Sema kuramindan
gelen tahminlerle tutarli olarak, uyumlu sorun bilgisi, uyumsuz sorun bilgisine gore
daha olumlu duygusal ve uyumlu yanitlar ortaya ¢ikarmaktadir. Sosyal sorun iiriinle
ilgili oldugunda bu tiir reklamlarin giivenilirligi daha da artmaktadir. Ayrica, uyumlu
sorunlarin reklamlara dahil edilmesinin sorun bilgilerinin daha fazla hatirlanmasini
sagladig tespit edilmistir. Bu tiir reklamlarin olumsuz tarafi ise marka hatirlanirlhigs ile
ilgilidir. Calisma, bir reklama sorun yerlestirmenin marka hakkinda hatirlanan bilgileri
azaltabilecegini gostermektedir (T. L. Schmidt & Hitchon, 1999). Bu arastirma,
reklamlarda sosyal nedenleri kullanmanin reklamcilara sagladig1 avantajlarin yaninda

dezavantajlar1 da gostererek alana 6nemli deneysel katkilar saglamaktadir.

Sema perspektifinden degerlendirildiginde internetin 6nemi buyuktir. Bu
baglamda, &z-sema (self-schema) kavramindan kisaca bahsetmek gerekir. Oz-sema
kuramina gore, tiketicilerin arzu ettigi 6z imaji (self-image) bir Grin yansittiginda veya
tlketiciler, baskalarinin bu tiriinleri gérmesini istediginde bunlar hakkinda baskalariyla
konusma egilimindedir (Mangold & Faulds, 2009, s. 364; Okazaki & Taylor, 2013, s.
63). Internet tabanli sosyal mecralar bu konusmalar icin yaygin sekilde kullanilir.
Internet tabanl sosyal mecralarm ortaya ¢ikmasi, bir kisinin iiriinler ve bunlar1 saglayan
sirketler hakkinda yiizlerce hatta binlerce kisiyle iletisim kurmasini miimkiin kilmistir.
Bu nedenle, tiiketiciden tiiketiciye iletisimin etkisi pazarda 6nemli 6l¢iide bliylimiistiir.
Bdylece, sosyal medya tutundurma karmasiin melez bir unsuru haline gelmistir; ¢nkd
sosyal medya bir yandan, geleneksel bir sekilde, sirketlerin miisterileriyle konusmasina

olanak saglarken diger yandan, geleneksel olmayan bir sekilde, miisterilerin dogrudan
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birbirleriyle iletisim kurmasmi saglamaktadir. Tiiketiciler arasinda meydana gelen
sosyal medya tabanli sohbetlerin igerigi, zamanlamasi ve sikligi, yoneticilerin dogrudan
kontrolii disindadir. Bu durum, yiiksek derecede kontroliin mevcut oldugu geleneksel
biitiinlesik pazarlama iletisimi paradigmasimin tersidir. Bu nedenle, yoneticiler tiiketici
tartisgmalarin1  kurulusun misyonu ve performans hedefleriyle tutarli bir sekilde
yapilandirmay1 dgrenmelidir. Uriin ve hizmetler, agizdan agiza iletisim (word of mouth)
ve sosyal medya temelli iletisimi g6z 6nunde bulundurarak bunlar1 tesvik etmek igin
tasarlanmalidir. Ornegin, Iphone biiyiik olasilikla en son teknolojiyle “havali” veya
rahat gorlinmek isteyen tliketiciler tarafindan satin alinacak, kullanilacak ve
tartisilacaktir. BMW otomobilleri muhtemelen, performansa ve “nihai siiriis
deneyimine” (the ultimate driving experience) deger veren otomobil meraklilar
arasinda tartigilacaktir. Bu durum, hem {iriin tasarimi hem de tanitim ¢abalarinin hedef
tiketicilerin istedikleri 6z 1imaj1 yansitacak sekilde yiiriitiilmesi gerektigini

gostermektedir (Mangold & Faulds, 2009).
1.1.5. Uyum/Tutarhlik (Congruity) Kurami

Uyum kurami tutum degisimini konu alan tutarlilik kuramlarindan (consistency
theory) biridir. Uyum kurami, insanlarin temelde bilisleri arasinda tutarlilik saglama
veya tutarliligl siirdiirme arzusuyla motive olduklarimi savunan bir sosyal psikolojik
kuram sinifidir. 11k olarak, Fritz Heider ve Leon Festinger tarafindan gelistirilmistir
(APA, 2021c).

Tim tutarhilik kuramlari, bir kisinin zihnindeki diisiince veya fikirlerin
iligkileriyle ilgilidir. Kuramin temel fikri, insanlarin diisiincelerinde uyumu veya
tutarlilig1 tercih ettikleri yonundedir. Dahasi, tutarlilik kuramlari insanlarin tutarsiz
diistinceleri oldugunda bu tutarsizhigin (aynm1 zamanda dengesizlik veya uyumsuzluk
olarak da adlandirilir) insanlar1 tutarliligi yeniden saglamak igin, diislincelerini
degistirmeye motive ettigini savunur. Ornegin, birisi Michael Jordan’i gergekten
seviyorsa ve bu kisi bir reklami izleyerek Jordan’in Nike spor ayakkabilarini siddetle
destekledigini 6grendiginde, bu kisinin Nike ayakkabilarin1 begenmesi daha kolay olur.
Bu kisinin i¢inde bulundugu durum “O Mike’yi seviyor. Mike Nike’yi sever. Bu
nedenle, O Nike’yi sever.” seklinde formiile edilebilir. Bu gibi tutarli diistinceler, bu

kisinin basketbol kahramaninin sevdigi bir seyi neden sevmemesi gerektigini anlamaya
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calismasindan, genellikle daha kolaydir (Benoit, 2021). Tutarlilik kuramina gore, bir
insan bir mesajla ayn1 fikirde olmadiginda genellikle ikna edilmeye calisilan
konumundadir. Bu durumda, kisinin tutumu ile mesajin konumu arasinda bir tutarsizlik
veya farklilik olur. Yukaridaki drnekte oldugu gibi, mesaji begenmek veya kabul etmek
icin bir neden varsa, bu durum tutumun mesajla ayni noktada olacak sekilde

degistirilmesi icin bir bask1 veya motivasyon unsuruna doniisebilir.

Uyum kurami tutum degisikliginde ikna edici iletisimin roliine odaklanan bir
biligsel tutarlilik kuramidir. Uyum kurami, insanlarin biligsel bir sistem igindeki
unsurlar1 birbirleriyle icsel olarak tutarli olacak sekilde tercih etme egiliminde
olduklarini varsaymasi agisindan denge kuramina benzer. Bu yaklagima gore, ikna edici
bir iletisime maruz kalan kisi, mesajin igerigine kars1 olumsuz bir tutuma sahipse; ancak
mesajin kaynagma karst olumlu bir tutuma sahipse veya tam tersi, uyumu tekrar
saglamak i¢in bu tutumu bir dereceye kadar revize etmesi yoninde motive edilecektir.
Uyum kurami, 6gelerin degerlendirilmesinin derecelerini hesaba katmasi ve bu nedenle
Ogeler arasindaki uyumu saglamak i¢in gereken degisimin biiyiikliigii ile ilgili daha

kesin tahminler yapmasi bakimmdan denge kuramindan farklidir (APA, 2021c).

Dikkatin kit bir kaynak oldugunu bilen ve ikna edici pazarlama iletisimi
tasarlamaya dahil olan reklamverenler, uzun siredir izleyicilerin dikkatini ¢ekmenin
yaratici yollariyla yogun bir sekilde ilgilenmektedirler. Uyumsuzluklar reklamciligin
dikkat cekmede kullandigi yollardan biridir. Nitekim, uyumsuzluk kullanan yaratici
reklam stratejisi, reklam uygulamalarinda siklikla gézlemlenmektedir. Reklameiliktaki
uyum ya da uyumsuzluk iiriin, marka, tanik, miizik veya reklamdaki herhangi bir
uygulama 6gesi, baska bir ifadeyle, bir giidiileyici 6ge ile tlketiciyi giidiileyen 6geler
arasinda bir uyum ya da uyumsuzluktur. Uyumsuzluk kullanan bir reklamin etkinligini
degerlendirmek i¢in, uyumsuzlugun tiiketiciler tarafindan ne zaman ve nasil islendigi ile
uyandiracagi tepkinin dogasini belirlemek 6nemlidir (E. J. Lee & Schumann, 2004, s.
59-60).

Reklamcilik ve tiiketici davranig1 literatiirlerinde uyumsuzlugu inceleyen
calismalara bakildiginda, ortaya birbiriyle celisen sonuglar ¢ikmaktadir. Ornegin, bazi
arastirmalar uyumlu mesajlarin uyumsuz mesajlardan daha olumlu yanitlar

dogurdugunu (Kamins, 1990; Misra & Beatty, 1990) bulmustur. Buna benzer
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calismalar, beklentilerle uyumlu bilgilerin uyumsuz bilgilerle kiyaslandiginda daha sik
ve hizli bir sekilde hatirlandigini (Barsalou, 1985), daha iyi tanindigimi (Hastie &
Kumar, 1979) ve daha uzun siire saklandigin1 (Sengupta vd., 1997) ortaya koymustur.
Bunlarin aksine, bazi ¢alismalar ise uyumsuzlugun gerilim yaratma potansiyeline sahip
oldugunu ve daha ayrintili bir islemeye yol actigin1 gostermektedir. Bu yaklasimlara
gore, gerginlik bir tiir uyarilmadir (Latour & Rotfeld, 1997; Thayer, 1986) ve uyumsuz

uyaranlara kars1 uyumsuz yanitlarin verilmesi olasidir.

Uyumsuzlugun gerilimi azaltmaya yonelik psikolojik bir siireci nasil tetikledigi
konusu, modern biligsel psikolojinin ilk giinlerinden beri arastirmacilarin ilgisini
cekmistir (Heider, 1964; Osgood & Tannenbaum, 1955). Uyumsuzluktan kaynaklanan
gerilimin, bir tir ¢6zim yolu ile gerilimi hafifletmek i¢in insani bir ihtiyaci veya arzuyu
tetikleme potansiyeline sahip oldugu ileri siiriilmektedir (Heider, 1964). Bu nedenle,
birgok ¢alisma uyumsuzlugun uyumdan daha fazla dikkat cektigini ve olumlu bir
degerlendirme potansiyeline sahip oldugunu da bildirmektedir; ancak bu konuyla ilgili
yapilan caligmalarin sonuglar1 arasinda bir uyum oldugu sdylenemez. Bu
uyumsuzluklar1 goéren Lee ve Schuman, iki klasik kuramsal yaklagimi birlestirerek yeni
bir reklam modeli gelistirmislerdir. Petty ve Cacioppo’nun ayrintilandirma olasiligi
modeli ile Mandler’in sema uyumsuzlugu kuramini (schema incongruity theory)
birlestirerek “biitiinlesik bir uyumsuzluk isleme modeli (an integrated model of
processing incongruity)” adini verdikleri modelden hareketle, zorlayict bir ihtiyac veya
sebep olmadik¢a insanlarin genellikle uyumsuzlugu islemeye biligsel ve duyugsal
kaynaklarmi1 harcama egiliminde olmadiklarini ortaya koymuslardir. Onlara gore,
arastirmacilar ve uygulayicilar uyumsuzlugun islenmesi i¢in potansiyel yollari,
uyumsuzlugun nasil islendigini ve temel denetleyici etkileri bilirse; uyumsuzlugun arzu
edilen iletisim etkinligine ne zaman ve nasil ulastiracagmi tahmin edebilirler. Bu
baglamda, reklamcilarin daha begenilir ve hatirlanabilir reklamlar yaparak, insanlari
uyumsuzluklar1 islemeye ikna edebileceklerini savunurlar (E. J. Lee & Schumann,
2004, s. 64-84). Bu noktada, uyum kurami ekseninde yapilmig, Ozellikle reklam

alaninda 6ne ¢ikan bazi ¢alismalara deginmekte fayda vardir.

Uyum kurami baglaminda imaj ve kisilik kavramlarinin ¢ok 6nemli bir yeri

vardir. Bu baglamda, imaj bireyleri pazarda tiikettikleri markalara baglayan bir
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koprididr. Hem marka imaji hem de tiiketicinin 6z imaji, genellikle satin alma
davranisini yonlendiren kritik faktorlerdir (Parker, 2009, s. 175). Bir kisinin satin aldigi
markalar1 6zellikle kisinin 6z imaji1 etkilemektedir (Belk, 1998; Sirgy, 1982; Zinkhan &
Hong, 1991). Bireyler, kendi imajlarim1 ve psikolojik refahlarini arttiracak sekilde
sofistike, sportif vb. belirli imaj ¢agrisimlarina sahip markalar araciligiyla baskalarina,
olduklar1 veya goriilmek istedikleri kisi tarzini iletebilirler (D. Aaker, 1996; Keller,
1993). Marka kisiligi de marka imajinin ayrilmaz bir parcasidir ve pazardaki iriin
farklilagmast icin Onemlidir. Bu konularda calisan arastirmacilarin, marka imaji ve
marka kisiligi ile birlikte kullanic1 imajin1 da dikkate almalar1 gerekir; ¢iinkii kullanic
imaj1 markalarin imaj ve kisilik konumlarini belirleyebilir (Parker, 2009, s. 181). Ozce,
markalar ile kullanicilarin imaj ve kisilikleri arasindaki eslesmeden kaynakli olarak

ortaya ¢ikan 6z uyum (selfcongruity) markalar i¢in oldukga yararhdir.

Bagka bir ¢alisma ise, 6z uyumun etkilerini sponsorluk iizerinden agiklamaya
caligmaktadir. Temel olarak sponsorluk marka sadakati gelistirmek igin kullanilan
yontemlerden biridir. Bu makalede deneysel bir tasarim kullanilmistir. Bu tasarim,
Oncesi ve sonrasi (before and after) dlglimlere ve sponsorluk i¢in katilimeilarin birden
fazla maruz kalmalarma bakilarak yapilan analizlere dayanmaktadir. Calisma,
sponsorluga maruz kalmanin marka giiveni ve marka sadakati iizerinde olumlu bir etkisi
oldugunu gostermektedir. Sponsorlugun gosterilmesinden once ve sonra marka
sadakatinde meydana gelen degisim iki ikna siirecini yansitmaktadir. Birincisi, bir
etkinlik ile 6z uyum s6z konusu oldugunda bu durum marka sadakatini arttirmaktadir.
Ikincisi, etkinlik ve marka arasinda algilanan uyum, sponsorluga kars1 tutum yoluyla
marka guvenini etkilemektedir (Mazodier & Merunka, 2012); yani tiketicilerin bir
markaya kars1 sadakati hem o markanm tiiketicilerin ilgi duydugu etkinliklere sponsor
olmasiyla hem de o markanin faaliyet alaniyla ilintili etkinliklere sponsor olmasiyla

artmaktadir.

Reklammn iki temel hedefi, tuketicilerin dikkatini ¢ekmek ve olumlu tavirlar
olusturmaktir. Banner reklam, internet sitesi igeriginin uyumu ve sitede kullanilan renk
efektlerinin dikkat ve tutum tizerindeki etkilerini 6lgmeye c¢alisan bir c¢alismada iki
deney yapilmistir. Calismada, ¢evrimici ortamda reklamverenin ve internet sitesindeki

urunlerin odak noktalar1 arasindaki uyumun etkilerine, afis rengi ile afis rengi-metin
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rengi kontrastinin dikkat Uzerindeki etkilerine (hatirlama ve taninma gibi) ve reklam ile
siteye yoOnelik tutumlar dikkate alinmistir. Birinci deneyin sonuglari, uyumsuzlugun
hatirlama ve tanima lizerinde daha olumlu bir etkiye sahip oldugunu; uyumun ise
tutumlar {izerinde daha olumlu etkilere sahip oldugunu gostermektedir. Ikinci deneyin
sonuglarina gore ise, reklamlar hatirlanmak veya tanmirlik kazanmak icin yeterince
dikkat cektiginde, orta diizeyde uyumun reklama kars1 en uygun tutumu sundugunu
gostermektedir (Moore vd., 2005). Goriildiigii iizere, uyum kuramu ile ilintili olarak

yapilan c¢alismalar, bazen kendi iginde dahi geliskili olan sonuglar ¢ikarmaktadir.

Usakli ve Baloglu, uyum kurammi kullanarak Las Vegas'in algilanan
destinasyon kisiligi ile destinasyon kisiligi, 6z uyum ve turistlerin davranigsal niyetleri
arasindaki iliskileri incelemistir. Las Vegas'a gelen ziyaretcilere anket uygulayarak elde
ettikleri 368 kullanilabilir formu analiz etmislerdir. Calismanin bulgulari, turistlerin
destinasyonlara kigilik Ozellikleri atfettigini ve Las Vegas'im algilanan destinasyon
kisiliginin bes boyutlu oldugunu gostermektedir: Canlilik, sofistikasyon, yetkinlik,
cagdaslhik ve samimiyet. Bu boyutlar, turistlerin Las Vegas’a geri donme niyetleri ve
Las Vegas’1 bagkalarma tavsiye etme niyetleri Uzerinde olumlu bir etkiye sahiptir.
Calisma aynm1 zamanda turizm destinasyonlar1 baglaminda 6z uyum kuramini
destekleyerek hem gercek uyumun (actual congruity) hem de ideal uyumun (ideal
congruity) davranigsal niyetler ilizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu

goOstermektedir (2011).

Bagka bir makalenin amaci, 6z imaj uyumu arastirmasini pazarlama iletisiminde
kurumsal sponsorluk literatlriine genisletmektir. Arastirmacilar bunu, bir sponsorluk
etkinligiyle uyum saglamanin marka sadakatini nasil etkiledigini gosteren kavramsal bir
model gelistirerek yapmay1 amaclamistir. Calismada, Nascar Nextel Cup Serisi’nde
Nextel mobil iletisim hizmetleriyle ilgili 1588 anket uygulanmistir. Kuramsal gergeve
ve verilerin analizleriyle elde edilen bulgulardan hareketle gelistirilen model, bir
sponsorluk etkinligiyle 6z uyumun, 6zellikle iki kosul altinda marka sadakati iizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugunu 6ne siirmektedir. Miisteriler etkinlige sponsor olan
firmanin farkinda oldugunda ve etkinlikle ilgili bir ilginlige sahip olduklarinda, bu

sponsorluk marka sadakatini arttirmaktadir (Sirgy vd., 2008). Sponsorlu moda
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sovlarmin insanlar {izerindeki etkileriyle ilgili yapilmis bir ¢aligmanin sonuclar1 da

Nextel ile ilgili yapilan ¢alismanin sonuglarina benzemektedir (Close vd., 2009).

Pek ¢ok insan i¢in hayatin vazgecilmez bir unsuru konumunda olan miizigin
uyum kurami baglaminda da oOnemli bir yeri vardir. Oakes, uyum kurami
perspektifinden reklamcilikta miizigin kullanimini ele alan bilissel ve duyussal tepkilere
odaklanan deneysel arastirmalarin bir degerlendirmesini yapmustir. Bulgulardan
hareketle, mizik ile reklam arasindaki uyumu 10 farkli nitelik etrafinda
smiflandirmistir. Bunlar puan, ruh hali, tekrar, iliskilendirme, birlesme degeri,
anlambilim, tiir, imaj, tempo ve tinidir. Calismanin sonuglaria gore, reklam ile miizik
arasindaki artan uyum insanlarin markay1 satin alma niyetini, markaya yonelik olumlu
tutumlarini, markay1 hatirlama olasiliklarini ve markaya yonelik olumlu duygusal

tepkilerini artirarak iletisim etkinligine sinerjik bir sekilde katki saglamaktadir (2007).

Daha once de belirtildigi gibi, mutlak bir uyum her zaman markalarin istedigi
sonuclart dogurmaz. Bazen bazi uyumsuzluklar markalar i¢in daha etkili sonuglar
vermektedir. Mandler’in sema uyumu kuramindan yararlanarak yapilan bir ¢alisma
kuramin, 6grencilerin {irtinle uyumlu, orta derecede uyumsuz veya son derece uyumsuz
olan yerlesik marka adlarina sahip sirketler tarafindan tanitildigi iddia edilen yeni
iriinler hakkindaki degerlendirmelerini aciklayip aciklayamayacagimi incelemistir.
Sonuglar, kuramla tutarli olarak, orta derecede uyumsuz marka isimleriyle iligkili
drdinlerin, uyumlu veya son derece uyumsuz marka isimleriyle iligkili olanlara tercih
edildigini gostermektedir. Sonuglar, bu bulgunun, dgrencilerin uyumsuz marka adim ve
ilgili bilgileri daha fazla detaylandirmasi ve uyusmazligi ¢6zme siireci tarafindan

yonlendirilebilecegini gostermektedir (Meyers-Levy vd., 1994).

Baska bir c¢alismanin sonuglar1 da bahsedilen 0Ornekle oOrtiismektedir. Bu
calismada yar1 deneysel bir anket uygulanmistir. Calisma, ¢ok oyunculu bir ¢evrimici
rol yapma oyununda (massively multiplayer online role-playing game/MMORPG),
reklam semas: uyumunun etkilerini ve oyun deneyiminin diger yonlerini dlgmek i¢in
18-24 yaslar1 arasindaki 100 katilimciy1 igermektedir. Anketlerden elde edilen sonuclar,
bir MMORPG'de orta derecede uyumsuz reklamlarin yiiksek farkindalik oranlarini

tetikleyebilecegini; ancak son derece uyumsuz oyun i¢i reklamciligm, bir oyunun
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algilanan gercekgilik hissini azaltabilecegini ve oyun ortamiyla uygun sekilde koordine

edilmezse oyunculari rahatsiz edebilecegini gostermektedir (Lewis & Porter, 2010).

Oz uyum ve ideal uyumu kullanarak insanlarin satin alma niyetlerini tahmin
etmeye c¢alisan Ericksen’in ¢aligsmasi, orta derece bir uyumsuzlugun markalar i¢in daha
iyi sonuclar verecegini ortaya koyan yukaridaki iki c¢aligmanin aksini ortaya
koymaktadir. Caligma, Avrupali tiiketicilerin bir Amerikan otomobili olan Ford Escort
ile ilgili satin alma niyetlerini agiklamaya c¢alismaktadir. Buna gore, tiiketicilerin
kendileri hakkinda zihinlerinde tasidiklar1 6z imaj ile Ford’un reklamlarla tiiketicilere
ilettigi Escort imaj1 arasinda bir uyum vardir. Escort’un ilettigi imaj, tiiketicilerin 6z

imajlartyla uyumlu oldugu dl¢iide satin alma niyetleri artmaktadir (Ericksen, 1997).

Goriildiigli iizere, pazarlama iletisiminin basta reklamcilik olmak tizere, farkli
alanlarinda uyum kuraminin kullanimiyla ilgili olarak yapilan pek ¢ok c¢alisma vardir.
Bu caligmalarin bazilar1 orta diizeyde uyumsuzlugun markalar i¢in daha iyi sonuglar
dogurdugunu ortaya koyarken bazi c¢alismalar ise tlketicilerin zihinlerindeki ile
markalar veya reklamlarin ilettigi diislince, hikaye, kimlik, isim, konum, imaj vs.

arasindaki uyumun markalar i¢in daha iyi sonuglar verdigini ortaya koymaktadir.
1.1.6. Sosyal Yarg (Social Judgement) Kuram

Sosyal yargi kurami bir fikrin mevcut tavirlarla karsilastirilarak algilanmasi ve
degerlendirilmesini ifade eder. Bu kurama gore, birey her yeni fikri tartar ve kendi
zihnindeki tutum 6l¢eginde nereye yerlestirilmesi gerektigini belirlemek icin kendine ait
mevcut bakis agisiyla karsilagtirir (Griffin, 2012, s. 195). Bu agidan sosyal yargi, belirli
bir mesajin, savundugu pozisyona dayanarak irettigi ikna biytkligiiniin, mesaj ile
alicinin tutumu arasindaki farka bagli oldugunu varsayan bir tutum degisikligi
kuramidir. Kurama gore, bir mesaj bir kisinin agik¢a kabul edilebilir ya da agikca
sakincali buldugu bir diisiinceden uzak; dolayisiyla daha gerekli ve makul bir diisiinceyi
savundugunda, ikna muhtemelen en yiiksek dizeydedir (APA, 2021d). Sosyal yargi
kuramina gore, insanlar bu kabul edilme sinirmin diginda kalan yeni/uyumsuz bilgileri
reddederler (E. J. Lee & Schumann, 2004, s. 60).

Sosyal yargi kuram1 Muzafer Sherif, Carolyn Sherif ve Carl Hovland tarafindan

onerilen bir 6z ikna kuramidir. Adindan da anlasilacagi tizere, insan yargisini inceleyen
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bir gergeveye sahip olan kuramin kokeni, sosyal psikoloji alanindaki deneylerden elde
edilen laboratuvar bulgularina dayanmaktadir. Bu deneyler, psikofiziksel arastirma
olarak adlandirilan fiziksel nesnelerin zihinsel degerlendirmelerine odaklanmaktadir.
Deneklerden bir nesnenin agirlik veya renk gibi bazi yonlerini baska bir nesneyle
karsilagtirmalar1  istenmistir.  Arastirmacilar, karsilagtirma i¢in  bir  standart
saglandiginda, katilimcilarin nesneleri standardin yonlerine gore kategorize ettigini
kesfetmistir. Ornegin, agirhigin degerlendirilmesinde standart olarak ¢ok agir bir nesne
kullanilmigsa, diger nesnelerin standart olarak gergekte oldugundan daha hafif olduguna
karar verilecektir. Standart “capa (anchor)” olarak adlandirilir. Fiziksel nesneleri iceren
bu gibi calismalar, daha sonra katilimcilarin sosyal konulardaki kabul edilebilirlik
smirlarinin arastirildigi psikososyal ¢aligmalara uyarlanmistir (M. Sherif & Hovland,
1961).

Sosyal yargi, arastirmayi insanlarin durumlar1 nasil algiladiklaria dair biligsel
perspektife yonlendiren bir {ist kuramdir (meta-theory). Bu anlamda fiziksel nesnelerin
zihinsel degerlendirmesine; yani psikofiziksel bir ilkeye dayanir. Ornegin uyaran,
Kisinin yargisal dayanagindan yani capadan (anchor) uzakta oldugunda kontrast
etkisinin ortaya ¢ikmasi muhtemeldir. Uyaran c¢apaya yakin oldugundaysa bir
asimilasyon etkisi meydana gelebilir. Sosyal yargi kurami, psikofiziksel yargilama
ilkelerini ve bulgular1 sosyal yargiya genellestirme girisimini temsil eder. Bu kuramda
Kisinin tercih ettigi konum, yargisal dayanak islevi gorir. Bu sebeple sosyal yargi,
kisiye iletilen bir mesaj ile kisinin kendi yargisi arasindaki i¢ siireglere odaklanan bir
kuramdir (O’Keefe, 2016, s. 19-34). Bu kuram, ikna edici mesajlarin basarili olma
ihtimalinin en yiksek oldugu zamani agiklamayir amaglamaktadir. Kuramin en ¢ok

kullanildig1 alanlar din ve siyaset bilimi olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Ikna edici iletisimin temel hedefi, uyaranmn beklentilerine gére mevcut tutumun
sirddriilmesi ya da degistirilmesidir. Sosyal yargi kurami, bir yandan bu degisikligin
olas1 yoniiyle bir kisinin fikir ve toleransini ne kadar degistirebilecegini agiklamaya
calisir. Diger yandan, bu degisikligin gerceklestigi kosullar ile kisinin baskalarinin
gOriis ve pozisyonlarina baglilik seviyelerini belirlemeye ve tutum degisiminin yoniinii

ve kapsamini tahmin etmeye ¢alisir (Mallard, 2010). Kuramin arastirmacilari, tutum

39



degisikligine iliskin beklentilerin mesaj1 alan kisinin ilginlik diizeyi, uyaranin yapis1 ve

kaynagin gilivenilirligi gibi faktorlere bagl olabilecegini iddia ederler.

Uyaranlarin ayrimi ve smiflandirilmasiyla ilgilenen sosyal yargi kurami,
koklesmis tutumlarin nasil ifade edildigini, yargilandigini ve degistirildigini agiklamaya
calisir. Bir kisi en az iki uyaram karsilastirip bunlarin arasindan se¢im yaptiginda bir
yargr olusur. Yarg: siirecleri, Ozellikle sosyal uyaranlarla ilgili olarak hem ge¢mis
deneyimleri hem de mevcut kosullar1 igerir (C. W. Sherif, 1963). Tutumlar bireylerin
nesneleri, meseleleri, kisileri, gruplar1 veya kurumlar1 savunma veya onlara deger verme
noktasindaki duruslar1 olarak tanimlanir (C. W. Sherif vd., 1965, s. 4). Davranis ise
diizenlenmis veya dogal yollarla olusan uyaranlara kars1 verilen yanitlardir. Bu nedenle,
arastirmacilar tutumlar1 davranistan ayirmahidir (M. Sherif & Hovland, 1961). Bu
acidan, insan davraniglarinin anlasilmasini kolaylastiran karmasik yapidaki tutumlar, bir

insanin kimligi i¢in temel teskil eder ve degistirilmesi zordur.

Bazen bir tutumun degismesi tesadiifi ya da kaynagin hi¢ istemedigi yonde
olabilir. Ornegin, bumerang etkisi (boomerang effect) s6z konusu oldugunda, bir tutum
mesajin savundugunun tersi yonde degisir. Boylece, mesaja maruz kalan kigi mesajin
tagidig1 fikirden uzaklasir. Bu durum, reklamcilikta kullanilan korku ¢ekiciliklerinin
¢ogu zaman izleyiciler {izerinde neden ise yaramadigini agiklar. Izleyici tarafindan
algilanan tehdit arttikga ve istenen etkiyi tiretme kapasitesi azaldikga, insanlar reklamda
savunulanin tersini yapma egiliminde olurlar (Witte, 1992). Bu nedenle, korku gekiciligi
daha ¢ok siyasal reklamlar ve insan sagligini odaga alan dis macunu gibi kozmetik
driinlerinin reklamlarinda kullanilir. Siyasal reklamlar agisindan degerlendirildiginde,
bir parti ya da aday, se¢cmenlerin kendilerine oy vermedikleri takdirde kendilerini
nelerin bekledigine dair korkung bir senaryo kurgulayabilir. Insanlar igin en 6nemli
konularm basinda gelen saglik konusunda da durum benzerdir. Ornegin, bir sampuan
markas1 korku cekiciligini kullanarak sa¢ dokiilme sorununu nasil ¢6zdiigli iddiasi
Uzerinden insanlar1 ikna edebilir. Bir ¢ikolata markasi ise korku ¢ekiciligini bu kadar
kolay kullanamaz; ¢iinkii insanlarin ikna edilmeleri hususunda, belli bir ¢ikolatay1
tilketmezlerse baslarina nelerin gelebilecegine dair rasyonel bir korku senaryosunun

kurgulanmasi oldukga giictiir.

40



Tutum degisikligi sosyal c¢evreden de etkilenebilir. Bazen insanlar, bazi
konulardaki tutumlarini kendileri i¢in 6nemli olan tamidiklarinin tutumlariyla uyumlu
olacak sekilde degistirirler. Tkna edici iletisim literatiirii ve sosyal yargi kurami dikkate
alindiginda, pek ¢ok kosulda insanlarm ikna edilmelerinin ¢ok zor oldugu
gorulmektedir; hatta bazen en basarili ikna girisimlerinin bile tutum tizerinde ¢ok kiigiik
degisikliklere yol actig1 goriiliir. Buna ragmen, ¢ogu insan baskalarin1 kendi fikirlerinin
ne kadar dogru olduguna ikna etmeye caligir. Sosyal yargi kurami, bir ikna edici iletisim

sekli olan reklamcilik alaninda da siklikla kullanilir.

Sosyal yargi kurami tutum degisikliginin ¢evreden de etkilenebilecegini 6ne
siirmesi baglaminda suskunluk sarmali kuramina benzemektedir. Suskunluk sarmali,
bireylerin kamuoyundaki c¢ogunluga iligkin algilarinin konugsma isteklerini nasil
etkiledigini agiklamak icin ortaya ¢ikmistir. Kurama gore, bireyler kendi goriislerinin
cogunlugun goriisiinden farkl oldugunu algiladiklarinda izolasyon korkusundan dolay1
konusmak yerine sessiz kalmayi tercih ederler (Noelle-Neumann, 1974). Yapilan bir
calisma, sosyal yargt ve suskunluk sarmali kuramlarini kullanarak ¢evrimi¢i yorumlarin
ve kamuoyu anketlerinin, insanlarin kendi fikirlerini ifade etmedeki isteklilikleri
iizerindeki etkisini test etmektedir. Bu c¢alismada yapilan iki deneyle, ¢evrimigi
yorumlarin ve kamuoyu anketlerinin, bireylerin bir sirkete karsi dnceki tutumlariyla
etkilesime girdigi saptanmistir. Calismada nesnelligi saglamak i¢in katilimcilara bir
kurumla ilgili olarak birbirini ¢liriitiicii nitelikte iki tarafli; yani olumlu ve olumsuz
mesajlar verilmistir. Bulgulara goére, kuruma karsi dnceden olumsuz tutumlari olan
kisiler ¢evrimici yorumlar1 daha ¢ok kabul etmis ve ¢evrimici olarak konusmada daha
cok isteklilik gostermistir. Bununla birlikte, kurum hakkinda 6nceden olumsuz tutumlari
olan kisilerin tutumlar1 daha da giiclii hale gelmistir. Buna karsm, kurum hakkinda
onceden olumlu tutumlara sahip olan kisilerin tutumlarinda bir degisiklik tespit
edilmemistir. Ayrica, kuruma kars1t tarafsiz konumdaki kisilere kurum hakkinda
gosterilen ulusal anket sonuglarindan olumsuz olanlarin daha fazla etki ettigi
goriilmiistiir. Boylece, dnceden yorumsuz olan kisiler, referans kaynak konumundaki
kamuoyu anketlerinin olumsuz olanlart dogrultusunda, kurum hakkinda c¢evrimigi
olarak daha fazla konusmaya istekli hale gelmistir. Calisma, kurumlara 6zellikle

kendileri hakkindaki olumsuz yorum ve igerikler hakkinda daha duyarli olmalarini
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tavsiye etmektedir. Bu tiirden yorum ve igerikler, kuruma karsi daha 6nce olumsuz
tavirlar1 olanlar1 ve tarafsiz konumdaki kisileri kurum aleyhine ¢evrimi¢i konusmalara
tesvik edebilir ve halkin duygu ve fikirlerinin goriiniisiinii, ger¢cekte oldugundan daha

olumsuz hale getirebilir (M. J. Lee & Chun, 2016).

Insanlarin kendi iiriinlerini tercih etmeleri icin siirekli bir ikna ¢abasi icinde olan
markalar, bu konuda bazen bagka markalarla igbirligi yapar. Markalar bu igbirliginden
kaynakli olarak, ortaklasa reklam veya ortak markalama gibi stratejilere
bagvurmaktadir. Bu stratejilerden biri de bir markanin {riinlerini bir tnliiyle birlikte
markalamasidir. Sosyal yargi kuramiyla ilintili olarak yapilan bir ¢calisma, insanlar1 ikna
etmede, tnliilerle isbirligi tizerine kurulu bir sekilde, markalama yapilirken dikkat
edilmesi gereken bazi hususlar ortaya ¢ikarmaktadir. Calisma, ortak markalamada
kullanilan bir Gnlinln, pazarlama iletisiminde sundugu ilgisiz bilgilerin, ortagi oldugu
markanin tiiketicilerinin yargilar1 lizerindeki etkisini incelemektedir. Yapilan deneyde
bilginin ilgi dizeyinde {i¢ seviye belirlenmistir. Bunlar ilgili bilgiler, ilgisiz bilgiler ve
ilgili+ilgisiz bilgiler seklindedir. Arastirmadan elde edilen bulgulara gore, {inliiniin
ortagr oldugu marka ve markanin tiiketicilere sagladig1i avantajlar hakkinda bilgi
saglamadiginda, marka hakkinda tiiketici yargilarinin, satin alma niyetlerinin ve
eslestirme algilarnin  (match-up perceptions) daha olumsuz hale geldigini
gostermektedir. Bununla birlikte, tiiketicilerin ikna edilebilmesi i¢in {linliiniin kisisel
ozelliklerinin de marka ile uyumlu olmas1 gerektigi tespit edilmistir. Bu nedenlerden
otlrd marka yoneticileri, isbirligi i¢in dncelikle markalarina uygun iinliileri segmelidir.
Bununla birlikte, marka yoneticileri marka yarari inancinin, satin alma niyetinin ve
eslesmenin gelistirilmesi i¢in ortak olarak secilen iinliiniin reklamlarda ilgisiz marka

bilgileri sunmadigindan emin olmalidir (Ilicic & Webster, 2013).

Bagka bir calisma ise cevreci reklamlarin iddia tiirlerinin rolilyle iletisim
etkinligini nasil etkileyebilecegini ve mense iilkenin yesil imajinmn iddia tiru-etkililik
iligskisini nasil yonetebilecegini incelemektedir. Calismaya gore, ¢evreci iddia tiirii ve
mense llkenin yesil imaji, iletisimin etkinligi tlizerinde olduk¢a belirleyicidir.
Caligmadan elde edilen deneysel bulgulara gore, pazarlamacilarin g¢evresel iddialarini
tasarlarken durumsal bir bakis acis1 benimsemesi gerekmektedir. Pazarlamacilar, hangi

cevresel talebe karsilik vereceklerine karar verirken hedef miisterilerinin ilgili mense
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iilkenin ¢evreye duyarliligini gergekte nasil algiladiklarini da dikkate almalidir. Yaniltict
yesil reklamlarin artis gostermesinden sonra, tiketicilerin iddia edilen ¢evre dostu
ozelliklere sahip iirlinler hakkinda artan silipheleri gz Oniine alindiginda, mevcut
algilariyla bagdasmayan g¢evresel iddialarmn etkili olma ihtimali disiiktiir (Chan, 2000).
Ornegin, bugiinlerde sahip oldugu devasa endiistriyel iiretim kapasitesiyle diinya
ulkeleri arasinda en ¢ok sera gazi salinimini yaparak kiiresel iklim degisikliklerini en
cok tetikleyen iilke olan Cin menseli bir markanin, reklamlarinda cevreci mesajlar
kullanmasi, 06zellikle bu markanin ithalatgis1 konumundaki {ilkelerde yasayan
tiiketicilerin biiyiik bir boliimii tarafindan kabul gérmeyecektir. Benzer sekilde, insanlik
tarihindeki niikleer felaketlerin farkinda olan tiiketiciler, bir niikleer enerji markasmin
reklamlarinda, bisikletlerindeki dinamolardan elde ettikleri hareket enerjisiyle neselenen

cocuklarin kullanilmasindan biiyiik olasilikla hoglanmazlar.
1.1.7. Seosyal Ogrenme (Social Learning) Kuram

Sosyal 6grenme kurami, 6grenmenin biiyiik 6l¢lide veya tamamen modelleme,
taklit ve diger sosyal etkilesimlerden kaynaklandigina dair genel goriist ifade
etmektedir. Daha spesifik olarak, davranisin diger bireylerin etkisi ve 6vgl gibi dis
uyaranlar ile suclama ve &dul gibi yine disaridan gelen pekistiriciler tarafindan
gelistirildigi ve diizenlendigi varsayilir. Ornegin, bir 6grenci smifa erken geldigi igin
derslerinden daha ylksek not alirsa ve siniftaki bagka bir 6grenci bunu gézlemlerse,
ikinci 6grenci de sinifa her giin birkag dakika erken gelerek davranisi modelleyebilir.
Nitekim, modelleme davranig kaliplarini aktarmanin en yaygin ve giiglii yollarindan
biridir. Gozlemciler, modellenen faaliyetlerin altinda yatan kurallari ve yapiy1
cikardiktan sonra, tepki sonuglarina gore, O0grenme siirecinden gegmek zorunda
kalmadan bilgi ve becerilerini hizla genisletmek i¢in modellere uyan, ancak
gorduklerinin Otesine gegen, yeni davranis kaliplari da olusturabilirler. Pek cok
arastirmaci kendi 6zel sosyal 6grenme kuramlarini 6nermis olsa da bu terim en yaygin
olarak Albert Bandura ve Julian Rotter'in ¢alismalari ile iligkilidir. Bandura, daha sonra
sosyal biligsel kuram olarak bilinen sosyal 6grenme hakkindaki fikirlerine bilisi dahil
etmistir; ancak bu ayrima ragmen bir¢ok kisi bu iki terimi birbirinin yerine
kullanmaktadir (APA, 2021e). Sosyal 6grenme Bandura ile 6zdeslesmis bir 6grenme

kuramdir.
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Sosyal 6grenme kurami psikolojik isleyiste dolayli, sembolik ve 6zdenetim
stireglerinin oynadigi 6nemli rolleri vurgular. Kuramsal yaklasimlardaki degisiklikler
standart arastirma yontemlerine yeni paradigmalar eklemistir. Insan diisiincesi, duygusu
ve davraniginin gozlemden ve dogrudan deneyimden 6nemli 6lgiide etkilenebileceginin
kabulii, sosyal olarak aracilik edilen deneyimin giiciinii incelemek icin gozlemsel
paradigmalarin gelisimini tesvik etmistir. Insanlarin sembolleri kullanma konusundaki
olaganiistii kapasiteleri olaylar1 temsil etmelerini, bilingli deneyimlerini analiz
etmelerini, zaman ve mekanda herhangi bir mesafeden baskalariyla iletisim kurmalarini,
planlamalarini, yaratmalarini, hayal etmelerini ve Ongoriilii eylemlerde bulunmalarini
saglar. Bu agidan, sosyal 6grenme kuram1 kendi kendini diizenleme siireclerine merkezi
bir konum verir; ¢cunki insanlar sadece dis etkilere tepki gostermezler. Ayn1 zamanda,
kendilerine etki eden uyaricilar1 seger, diizenler ve doniistiiriirler. Kendi olusturduklari
sebep ve sonuglarla, kendi davraniglar1 tizerinde bir miktar etki uygulayabilirler.
Dolayisiyla bir eylemin belirleyicileri arasinda kendi kendine iiretilen etkiler de vardir.
Insanlarin  kendi kendini ydnetme yeteneklerinin anlasilmasi, bireylerin kendi
degisimlerinin temel aracilar1 olarak hizmet ettikleri kendi kendini diizenleme
paradigmalarina ivme kazandirmistir. Bu dinamik silirecin 6nemli bir bileseni
konumundaki sosyal 6grenme kurami, insan davraniginin agiklanmasma biligsel,
davranigsal ve gevresel belirleyiciler arasindaki siirekli ve karsilikli etkilesim agisindan
yaklagir. Kargilikli etkilesim karsilikli belirlenimciligi dogurur. Karsilikli belirlenimcilik
stirecinde, insanlarin kendi kaderlerini ve kendi yoOnelimlerinin smirlarini etkileme
firsat1 vardir. Insanin isleyisine dair bu anlayisi, insanlari ne cevresel giicler tarafindan
kontrol edilen gli¢siiz nesneler roliine ne de sectikleri her seye doniisebilen 6zgiir failler
roliine sokar. Hem insanlar hem de c¢evreleri birbirlerinin karsilikli belirleyicileridir

(Bandura, 1977b, s. vii).

Sosyal 6grenme, baskalarin1 gozlemleyerek ve taklit ederek yeni davranislarin
kazanilabilecegini Oneren bir 6grenme siireci ve sosyal davranis kuramidir (Bandura,
1977a). Insanlar sikic1 deneme yanilmalarla yavas yavas davramslar edinmek yerine,
sahip olduklar1 gozlem yoluyla 6grenme kapasitesi sayesinde, biiylik ve biitiinlesik
davranig kaliplar1 edinirler (Bandura, 1977b, s. 12). Sosyal 6grenme kurami seklinde

adlandirilmasi, temel davranig bigimlerinin sosyal durumlarda 6grenildigini ve tatmin
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icin diger kisinin arabuluculugunu gerektiren ihtiyaglarla ayrilmaz bir sekilde
kaynastigin1 vurgulamak amacima dayanmaktadir (Rotter, 1973, s. 84). Bu agidan
kuram, Ogrenmenin sosyal bir baglamda gergeklesen bilissel bir siire¢ oldugunu ve
tamamen gozlem veya dogrudan talimat yoluyla gergeklesebilecegini belirtir (Bandura

& Walters, 1963).

Sosyal 6grenme goriisiine gore, insanlar ne i¢ gli¢ler tarafindan yonlendirilir ne
de gevresel uyaranlarla bogusur. Daha ziyade bir psikolojik islevsellik s6z konusudur.
Bu islevsellik kisisel ve cevresel belirleyicilerin siirekli ve karsilikli etkilesimi ile
aciklanir. Bu yaklasim i¢inde sembolik, dolayli ve 6zdenetim siiregleri 6nemli bir rol

ustlenir (Bandura, 1977b, s. 11-12).

Insanlarin sembolleri kullanma kapasitesi onlara cevreleriyle basa ¢ikmanin
giiclii bir yolunu saglar. insanlar gelecekteki davranislari i¢in, s6zI0 ve hayali semboller
aracihigiyla, kilavuz islevi goren temsili bicimlerdeki deneyimleri isler ve korurlar. Arzu
edilen gelecek imgeleri, kendilerini daha uzak hedeflere gotiirmek i¢in tasarlanmig
eylem planlarmni tesvik eder. Insanlar semboller araciligiyla, gesitli alternatif ¢oziimleri
hayata ge¢irmek zorunda kalmadan sorunlari1 ¢dzebilir ve farkli eylemlerin olasi
sonuclarini dnceden gorebilir ve buna gére davramslarini degistirebilirler. Insan bu
durumlar1 sembolize edemeseydi derinlemesine diisiinmekten aciz olurdu. Bu nedenle,
bir insan davranigi kurami, sembolik faaliyetleri ihmal etmeyi goze alamaz (Bandura,
1977Db, s. 13).

Sosyal 6grenme kuraminin bir diger ayirt edici 6zelligi, insanlari kendi kendini
diizenleme kapasitelerine atfettigi énemli roldiir. Insanlar kendi davranislari {izerinde
cevresel tesvikler diizenleyerek, bilissel destekler iireterek ve kendi eylemleri igin
sonuglar tireterek bir olglide kontrol uygulayabilirler. Elbette, 6z diizenleme islevleri
insanin kendisi tarafindan yaratilir; ama bazen de dis etkiler tarafindan desteklenir.
Bununla birlikte, davranisi etkileyecek dissal kokler bir kez kurulduktan sonra, kiginin
hangi eylemleri gerceklestirecegi kismen belirlenmis olur (Bandura, 1977b, s. 13).
Ornegin, ahlaki davranis1 ydneten dzdenetim mekanizmalar1 aktif hale getirilmedikce
devreye girmez (Bandura, 2002, s. 101). Genellikle, 6zdenetim mekanizmasi olmayan

insanlarin ahlaki davranmalar1 beklenmez.
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Kapsamli bir davranis kurami davranis kaliplarinin nasil elde edildigini; yani
davranisin igsel ve dissal etki kaynaklarmin karsilikli etkilesimi tarafindan siirekli
olarak nasil diizenlendigini aciklamalidir. Sosyal bir 6grenme perspektifinden, insan
dogas1 biyolojik sinirlar i¢inde dogrudan ve dolayli deneyimlerle cesitli bigcimlere
dontstiiriilebilen genis bir potansiyel olarak karakterize edilir. Kuskusuz, psikolojik ve
fizyolojik gelisim diizeyi herhangi bir zamanda elde edilebilecek seyleri kisitlar

(Bandura, 1977Db, s. 13).

Sosyal oOgrenme goriisiine gore, insanlarin farkli yaslardaki c¢ocuklara
ogrettikleri, modelledikleri ve pekistirdikleri seyler farklilik gosterir. ilk baslarda
kontrol zorunlu olarak haricidir. Ebeveynler heniiz konusmay1 6grenmemis ¢ocuklarda
tehlikeli davraniglar1 engellemeye calisirken fiziksel miidahaleye bagvurmalidir.
Cocuklar olgunlastik¢a sosyal yaptirimlar giderek fiziksel olanlarin yerini almaktadir.
Ebeveynler c¢ocuklarimin davranislarina rehberlik etmek i¢in her zaman hazir
bulunamazlar. Basarili bir sosyallesme, dis yaptirimlar ve talepler i¢in kademeli olarak

sembolik ve i¢ kontrollerin ikame edilmesini gerektirir (Bandura, 1977b, s. 43).

Insanlarin sembolik kapasitesi, her bir uyaricinin isaret ettigi olas1 sonuglari
kesfetmek icin, tiim farkli kosullarda yanitlar vermek zorunda kalmadan bu tiir bilgileri
elde etmelerini saglar. Aslinda pek cok acil durum Ogrenimi, belirli eylemlerin
odiillendirilebilir ve cezalandirilabilir oldugu kosullar1 tanimlayan sozlii agiklamalarla
elde edilir. Ornegin, belirli davranis tiirlerinin yasalarca yasaklandigi kosullar:

ogrenmek i¢in kisinin yasal sonuglara katlanmasi gerekmez (Bandura, 1977D, s. 86).

Psikolojik islemler, formlar1 ne olursa olsun, 6z-yeterlik dizeyini ve gicuni
degistirir. Kisisel yeterlilik beklentilerinin, basa c¢ikma davranisinin baslatilip
baslatilmayacagini, ne kadar gaba sarf edilecegini ve engeller ile caydirici deneyimler
karsisinda ne kadar siirecegini belirledigi varsayilmaktadir. Oznel olarak tehdit edici,
ancak gergekte nispeten giivenli olan faaliyetlerde 1srar, ustalik deneyimleri yoluyla, 6z
yeterliligin daha da artmasina ve buna karsilik gelen savunma davranisinda azalmaya

neden olur (Bandura, 1977b).

Ogrenmenin daha diisiik tiirlerde ciddi biyolojik kisitlamalar altinda
gerceklestigine dair kanitlar, insan Ogrenmesinin de olaya 0zgili mekanizmalar

tarafindan yonetildigi anlamina gelmez. Insan hem deneyimi sembolize eden gelismis
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kapasitesi hem de smirli dogustan programlama becerisi sayesinde olaganiistii
cesitlilikteki davranmiglar1 Ogrenebilir. Tenis oynamayi, otomobil yapmayi, ucaklari
ucurmayi, sosyal sistemler ve biirokrasiler yaratmay1 ve her bir faaliyet smifi i¢in 6zel
cagristm mekanizmalarina ihtiyag duymadan ideolojileri benimsemeyi Ogrenirler.
Hayvanlarin simirli bir habitatin yinelenen talepleriyle basmakalip bir sekilde basa
cikmasini saglayan dogustan gelen 6n programlama, genellikle son derece karmasik ve
hizla degisen kosullarla basa ¢ikmak zorunda olan insanlar i¢in evrimsel olarak avantajli
olmayacaktir. Bu kadar c¢esitli ve olduk¢a degisken yasam kosullari altinda,
davranislarin biiylik Olglide deneyimsel organizasyonuna dayanan genellestirilebilir
ogrenme mekanizmalari, ilkel biyolojik islevlerin diizenlenmesi diginda, dogustan gelen

sabit mekanizmalardan daha biiyiik evrimsel degere sahiptir (Bandura, 1977b, s. 73-74).

Sosyal 0grenme kurami 6grenmenin ¢ocukluktan itibaren baslayip yasam boyu
devam ettigini soyler. Bireylerin ¢ocukluk doénemindeki Ogrenme siirecinde,
cevrelerindeki kisileri gdzlemleyip onlari taklit etmeleri oldukca énemlidir. Ogrenme,
davranigin gézlemlenmesiyle birlikte, dolayli pekistirme diye bilinen bir sire¢ olan
odiillerin ve cezalarin gdzlemlenmesi yoluyla da gergeklesir. Belirli bir davranis diizenli
olarak ddullendirildiginde, biiyiik olasilikla devam edecektir; tersine, belirli bir davranis
stirekli olarak cezalandirilirsa, biiyiik olasilikla bu davranistan vazgegilecektir (Renzetti
vd., 2014, s. 79). Sosyal 6grenme analizinde se¢im davranisi ve ¢aba harcama, kismen
bir diirtii kosulundan ziyade, 6z yeterlilik (self-efficacy) algilar1 tarafindan yénetilir. Oz
yeterlilik dogrudan ve dolayli deneyimlerle aktarilan cesitli bilgi kaynaklarindan ortaya
cikar. Bdylece, insanlar kendilerine gore yetenekleri dahilinde algiladiklart durumlara
yaklasir, bunlar1 kesfeder ve bunlarla basa ¢ikmaya calisir; ancak yeteneklerini
asacagmi algiladiklart durumlardan kaginirlar. Oz vyeterlilik beklentileri, baglamsal
faktorlerden bagimsiz egilim belirleyicileri olarak islememektedir. Bazi durumlar, daha
fazla beceri ve daha ¢etin performans gerektirir ve digerlerinden daha riskli sonuclar
barindirir. Beklentiler buna gére degisecektir. Ornegin, topluluk oniinde konusmada
algilanan 6z yeterlilik duzeyi konuya, sunum bicimine ve hitap edilecek izleyici
tirlerine bagli olarak farklilik gosterecektir. Bu nedenle, sosyal 6grenme yaklagimi
kiiresel kisilik 6zellikleri veya etki giidiileri yerine algilanan basa ¢ikma yeteneklerinin

mikro analizine dayanmaktadir (Bandura, 1977a, s. 203). Kuram, 6grenen bireydeki
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cesitli i¢ silireclerin 6nemli rollerine vurgu yaparak, davranisin yalnizca pekistirmeler

tarafindan yonetildigi geleneksel davranis kuramlarini genisletir (Bandura, 1977a).

Psikolojik tekniklerin istismar amagli kullanimina karst olast ¢odziimler
genellikle bireysel korumalar agisindan tartisilir. Etki bicimleri hakkinda insanlarin
bilgisini artirmak, bu tiir manipiilasyonlara karsi en iyi savunma olarak Ongoriiliir.
Insanlar davramsm nasil kontrol edilebilecegi konusunda bilgilendirildiklerinde,
kendilerini etkilemeye yonelik agik girisimlere direnme egilimindedirler. Bu durum
manipilasyonu daha zor hale getirir. Bununla birlikte, farkindalik tek basina yeterli bir
¢oziim degildir. Cogu insan, reklamverenlerin abartili iddialari, modellenmis
referanslari, triinlerinin Ustiinliiglinii gosteren sahte deneyleri, ilgisiz iki olayin
iliskilendirilmesini ve triin kullanicilarina vadedilen faydalar1 tasvir ederek,
davraniglarin1 etkilemeye c¢alistiklarinin olduk¢a farkindadir. Buna ragmen, bu tir
bilgiler insanlar1 reklam etkilerine kars1 bagisik hale getirmez (Bandura, 1977b, s. 208-
209).

Sosyal dgrenme kurami tutumlari, motivasyonlar1 ve degerleri kisiye aktaran
etki kaynaklarmna, yani sosyallestirme aracilarma odaklanir. Kisinin c¢esitli sosyal
ortamlarda sosyallestirme aracilariyla etkilesimi sirasinda 6grenmenin gergeklestigi
varsayilir (Moschis & Moore, 1982, s. 280). Bugiine kadar konuyla ilgili pek gok
calisma yapilmistir. Bu baglamda, reklam alaninda da yapilmig birtakim ¢alismalara

rastlanmaktadir. Bu noktada, konuyla ilgili calismalara deginmek faydali olacaktir.

Sosyal 6grenme kurami, yapilan bir ¢alismada sosyal medya Uzerinden ele
alinmaktadir. Sosyal medyanin gelismesi ve popiilaritesinin artmasiyla, sosyal medya
sitelerini kullanarak akran iletisimi yoluyla tiiketici sosyallesmesi 6nemli bir pazarlama
konusu haline gelmistir. Sosyallesme baglaminda ele alinan bu makalede, sosyal medya
siteleri araciligiyla akran iletisimi incelenmistir. Akran grubuyla bireysel diizeyde bag
giicii ve grup diizeyinde 6zdeslesme Onciilleri ile birer sonug¢ olarak {iriin tutumlar1 ve
satin alma kararlar1 arasindaki iliskiye bakilmistir. Urlinlerle ilgili olarak, sosyal medya
araciligiyla akran iletisimi kuran 292 katilimciin anket verileri, iki Onciiliin akran
iletisimi sonuglar1 iizerinde olumlu etkileri oldugunu dogrulamistir. Calismada, akran
iletisimi yoluyla ¢evrimigi tiiketici sosyallesmesinin, satin alma kararlarini iki sekilde

etkiledigi tespit edilmistir. Birincisi, bu iletisim sekli akranlarin dogrudan birbirlerine
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uyum gostermesini saglamistir. Ikinci ve dolayli olarak, bu iletisim sekli akranlarmn
tirtinlere karsi ilginlik diizeylerini giiclendirmistir; ancak tiiketicilerin, akranlarma goére
benzersiz olma ihtiyacindan kaynakli olarak, akran iletisiminin tiriin tutumlari iizerinde

thml hale getirici bir etkiye sahip olmadig1 da goriilmistiir (Wang vd., 2012).

Televizyon reklamlarinin ergenler tizerindeki etkilerini inceleyen bagka bir
calismada da, bu reklamlarla tiiketicilerin sosyallesmeleri arasinda, kisa ve uzun vadeli
etkilerin varlig1 tespit edilmistir. Spesifik olarak, artan reklam teshirinin kisinin sosyal
olarak arzu edilen tiiketici davraniglarin1 gergeklestirme olasiligini azalttigi goriilmiistiir;
ancak bu durum yalnizca bu tiir aktiviteleri ilk etapta gerceklestirme ihtimali olmayan
ergenler igin gecerlidir. Bu tiir yatkinliklar1 gelistirmemis olanlar arasinda reklamlarin,
materyalist degerlerin ve geleneksel cinsiyet rolii algilarinin gelismesine sebep oldugu
gorulmiistiir. Ayrica, reklamin dogrudan mu, kisilerarasi siiregler {izerinden, aracilanmig
bir sekilde mi etki ettigi sorusu iizerine, aile i¢i iletisimin 6nemli bir rol oynadig: tespit
edilmistir.  Calismaya gore, ebeveynler c¢ocuklariyla tiuketim  meselelerini
tartismadiklarinda, bir anlamda ¢ocugu reklamin insafina biraktiginda, televizyon
reklamciligi materyalizmin ve geleneksel cinsiyet rollerinin gelisimine sebep olur
(Moschis & Moore, 1982).

Avusturalya’da yapilan baska bir c¢alisma ise, obezite c¢aginda gida
reklamciliginda modellenen tutum ve davranislarin, ¢ocuklarin diyetlerini etkileyip
etkilemedigine dair  belirsizligi  sorgulamistir  ¢Unkii 2004 yili itibariyle,
Avusturalya’daki ¢ocuklarmn  25%’inden fazlasinin obez oldugu goriilmiistiir.
Cocuklarin gida konusundaki sosyal uyumlarini etkileyebilecek unsurlar1 belirlemek
icin g¢ocuklart hedefleyen bir gida reklamciligi denetimi yapilmistir. Cocuklarin
televizyonda izledigi sabah programlari sirasinda yayinlanan reklamlara yonelik olarak,
nicel ve nitel icerik analizleri uygulanmstir. 28,5 saatlik ¢ocuk programinda, 212'si gida
urdinleri icin olmak zere, 950 reklam yaymlandig: tespit edilmis; dogal olarak bu tlr
reklamlarin say1 ve frekansinin ¢ok yiiksek oldugu goriilmiistiir. Reklamlarda yer alan
mesajlarda, saglikli beslenme yonergelerini hi¢e sayan ¢ok sayida temaya basvuruldugu
goriilmiistiir. Reklamlarda goriilen niteliksel temalarin temel yiyeceklerin kottilenmesi,
abartili saglik iddialar1 ve bazi yiyeceklerin popiilerligi, performans: ve ruh halini

“lyilestirmeyi” ima eden uUrin yetenekleri iizerine kurgulandigi goriilmiistir. Bu
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reklamlarin ~ sonuglarinin,  sosyal = o6grenme  kuraminda  aciklandigi  gibi,
davranigsal/tutumsal modelleme i¢in dikkate alinmasi gerektigi vurgulanmigtir. Bu
sorunlarm ¢dziimii icin dncelikle idari denetimlerin sikilastirilmas: onerilmistir. Ikinci
bir ¢czim olarak, ¢ocuklarin gézden gegirme becerilerinin sagliga zararh yiyeceklerin
reklam kampanyalarina karsi gelistirilmesi gerektigi vurgulanmistir (Roberts &
Pettigrew, 2007).

Bir ulusun saghiginin kalitesi kisisel oldugu kadar sosyal de bir konudur. Sadece
bireylerin aligkanliklarmi degistirmekten ziyade saglik {izerinde zararli etkileri olan
sosyal sistemlerin uygulamalarini1 degistirmeyi gerektirir. Ote yandan, saglig: tehlikeye
atan triinleri tanitmak igin lobi ve reklam kampanyalarina her yil milyarlarca dolar
harcanmaktadir (Bandura, 2009, s. 33). Basta bu iiriinlerin endustriyel temsilcileri
olmak tizere pek ¢ok tuketici; drnegin, tiitiin {irlinleri ve atesli silahlarin serbest piyasa,
ifade 6zgirligii, yasam ve miilkiyet hakki gibi gerekcelerle serbest olmasi gerektigini
savunur (Bandura, 2016). Benzer sekilde, sosyal ogrenme kuramina gore reklam,
toplumda ickinin mesru ve normal bir aktivite olarak algilanmasina katkida bulunur
(Bandura, 1986). Bu baglamda yapilan bir ¢alisma, alkollii i¢eceklerin reklamlarinin
yasaklanmasinin etkilerine odaklanmistir. S0z konusu ¢alisma, Kisi basina alkol
tiiketimi, karaciger sirozu dliimleri ve motorlu tasit 6liimleri ile ilgili olarak, 1977-1995
yillar1 arasinda, 17 OECD (Ekonomik Kalkmma ve Is Birligi Orgiitii/Organisation for
Economic Co-Operation and Development) Glkesindeki reklam yasaklarini incelemistir.
Sonuglar, OECD iilkelerindeki reklam yasaklarinin alkol tiiketimini veya alkol
bagimliligmi azaltmadigim1 gostermistir. Deneysel sonugclar, alkolli iceceklerin
reklamlariin yasaklanmasmin alkol tiketimini veya alkolin kotiye kullanimini
azaltacag1 fikrini desteklememistir. Calismanin kanitlarina gore, alkollii igeceklerin
reklamlarina yonelik topyek(n bir yasagimn, bu tiir reklamlar1 yasaklamayan Ulkelere
gore, tlketim (zerinde hicgbir etkisi yoktur. Bulgular, reklam yasaklarmin igki
aligkanliklar1 lizerinde biiyiik bir etkiye sahip olmadigini; ancak bu yasaklarin marka ve
icecek secimlerini etkileyebilecegini gostermistir. Orneklemdeki pek ¢ok tilkede, reklam
yasaklariin uzun siiredir kullanilmasma ragmen diger ekonomik ve kiiltiirel faktorler
ile icme ve tiiketim aliskanliklar1 gibi faktorlerin ¢cok daha belirleyici oldugu tespit

edilmistir. Bu nedenlerle, ¢alismanin deneysel sonuglari sosyal 6grenme kurami ile
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tutarsizdir. Cesitli iilkelerdeki alkol kontrol politikalarinin karmagikligi, Gretim ve
perakendecilikteki kamu miilkiyeti, alkol iizerindeki degisen vergi oranlar1 ve alkolli
ara¢ kullanma konusundaki kati yasalar nedeniyle, reklamin etkilerinin deneysel olarak
izole edilmesi zordur. Bu farkliliklar1 dogrudan kontrol etmek pek mumkin
olmadigindan, reklam yasagi degiskenlerini, yalnizca reklamciliga iliskin kisitlayici
politikalar1 6l¢en bir yontem olarak gérmek yanlis olabilir; ancak ¢aligmada deginildigi
Uzere, alkolii kisitlayict tiim politikalarla birlikte reklam yasaklarinin da alkol tiiketim
oranlarini diisiirmesi beklenen bir sonug olurdu (Nelson & Young, 2001). Bu galismanin
sonuglari, bu konuyla ilgili yapilmis 6nceki ¢alismalarla (Calfee & Scheraga, 1994;
Young, 1993) tutarlidir. Goriildiigii Uzere, sosyal Ogrenme kurami ekseninde
reklamcilik alaninda yapilan ¢alismalarin sonuglari kimi zaman kuramin temel

arglimanlariyla bile ¢elismektedir.
1.1.8. Atf/YUkleme (Attribution) Kuram

Insanlar kendi davramslarin1 veya baskalarmin sergiledigi davranislar genellikle
birtakim nedenlere dayandirma egilimindedir. Atif kurami, sosyal psikolojide bireylerin
davraniglarinin nedenlerini bu baglamda aciklamaya c¢alisan kuramlardan biridir
(Heider, 1964). Nedensel yiiklemelerin kuramlastirilmasi, atif kuraminin kurucusu
olarak anilan Gestalt psikologu Fritz Heider ile baslarken (Sanderson, 2010, s. 112)

Harold Kelley ile birlikte {in kazanan kuramin kavramsal ¢ergevesi de netlesmistir.

Insanlarin zihinlerindeki sosyal gevreyle ilgili resim, kendileri i¢in 6nem tastyan
olaylarin nedensel kaynaklara atfedilmesiyle iliskilidir. Ornegin, bir kisinin kendisine
carpan sopanin ¢iiriiyen bir agagtan diistiigiinii ya da bir diisman tarafindan firlatildigini
fark etmesi gercgek bir fark yaratir. Kisisel ve kisisel olmayan nedenler agisindan atif,
insanlarin ¢evrelerine dair anlayis ve tepkilerinin ¢ogunu belirleyen giinliik olaylardir.
Bir baska onemli gercek de kisisel nedenselligin, bir insanin saatini ¢evirmesi gibi,
yalnizca fiziksel ¢evredeki degisiklikleri etkilememesidir; bunlarin ayn1 zamanda sosyal

cikarimlar1 da vardir (Heider, 1964, s. 16).

Atif kuramina gore insanlar bir kisinin davranigini, kisinin i¢inde bulundugu
duruma ya da kisinin egilimine atifta bulunarak agiklamaya caligirlar (Myers & DeWall,
2018, s. 1280). Auf, insanlarin kendilerinin ve baskalarinin davranislarina ¢esitli

guduleri atfettikleri strecler ve 6zellikle bu giidiilerin igsel ve kisisel (egilimsel bir atif)
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veya harici ve kosullu (durumsal bir atif) olup olmadigi hakkindaki kuramsal bir
onermedir. Durumsal atif olarak da adlandirilan harici atif, bir kisinin davranisinin
cevresinden kaynaklandigini ifade eder (Kelley, 1973). Ornegin, para biriktirmekte
zorlanan bir kisi, bu durumu hayat pahaliligina atfedebilir. Bu kisinin para
biriktirememesinin gercek nedeni tutumsuz bir karaktere sahip olmasiyla iligkili olsa da,
kisi bdylece herhangi bir rahatsizlik duymadan olayr anlamlandirabilir. i¢ atif veya
egilimsel atif ise davranisin nedenini dis etmenlerden ziyade bazi igsel 6zelliklere,
begenilirlige ve motivasyona atama strecini ifade eder (Myers & Twenge, 2019, s. 74).
Ornegin, sevgilisi tarafindan terk edilen bir insan kendisinin ¢irkin oldugunu

diistinebilir.

Atif, yani bir olay ile olayin altinda yatan kosullarin birbiriyle iliskilendirilmesi,
bir tlir birim olusumunu igerir. “...ebilmek (can...)” durumunda, basar1 veya
basarisizlik olasiligi ile kisi veya ¢evre arasinda bir birim olusturulur. Basar1 kisiye aitse
kisi bundan sorumlu hissedilir; cevreye aitse cevre sorumlu tutulur. Bu nedenle,
“...ebilmek” katkida bulunan iki kaynagin bir sonucu olsa da, bazen daha ¢ok kisiye
bazen de cevreye atfedilir. Cogu zaman, bir eylemin basarisi ya da basarisizligi
“...ebilmek” algis1 icin hammadde saglar. Bir kisi bir eylemi basariyla tamamlarsa,
hakkinda “o bunu yapabilir” denir; ama “bunu ¢ok kolay oldugu icin yapabilir” ya da
“cok yetenekli oldugu igin yapabilir” seklinde imalar so6z konusuysa, sonuglar cok
farklilik gosterir. Esasinda, her iki durumda da kisisel gilic g¢evresel giicten daha
biiytiktiir; ancak birinci durumda bunun nedeni gevresel giiciin kii¢lik olmasiyken, ikinci
durumda kisisel giiciin biiyiik olmasidir. Bdylece, kisisel giiciin istiinliigii ya kisiye ya
da cevreye atfedilir. Belirli bir caba gerektiren bir durumda, ¢ok sayida kisinin
arasindan yalnizca bir kisinin basarili oldugu ya da yalnizca bir kiginin basarisiz oldugu
bilinirse, o zaman basar1 ya da basarisizlik bu kisinin biiyiikk yetenegine ya da
yeteneksizligine atfedilir. Ote yandan, pratikte deneyen herkesin basarili oldugu
bilinirse bagar1 goreve atfedilir. Bu gorev daha sonra kolay olarak tanimlanir. Hemen

hemen hig¢ kimse basarili olmazsa da bunun zor oldugu hissedilir (Heider, 1964, s. 89).

Kelley’e gore, atifta bulunmanin ii¢ genel ilkesi vardir. Bunlardan birincisi olan
kovaryasyon ilkesi (covariation principle), bir faktériin bir davranisin nedeni olarak

kabul edilebilmesi i¢in, davranis gergeklestiginde bu faktdrin mevcut olmasi ve
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davranis olmadiginda mevcut olmamasi gerektigini ifade eder. Ikinci ilke olan
indirgeme (discounting principle), belirli bir etkinin Gretilmesinde belirli bir nedenin
disinda baska makul nedenler de mevcutsa, s6z konusu olan belirli nedene daha az
agirlik verilmesi gerektigini belirtir. Buna gore, eger daha olasi bir neden varsa atif ona
yapilir. Ugiincii ilke olan artirma ilkesi (augmentation principle) ise, bir kisi bilinen
kisitlamalar, maliyetler veya riskler varken bir eylemi gergeklestirirse (6rnegin, soguk
ve yagmurlu bir giinde maraton kosarsa), kisinin bunu yapma nedenini engelleyici

motiflerin herhangi birinden daha guglii olmasiyla agiklar (APA, 2021f).

Kelley'in atif kurami, insanlarin yaptigi atiflarin ¢ogunlukla dogru ve mantikli
oldugunu varsayar. Kelley, ANOVA Modeli (Varyans Modeli Analizi) olarak da bilinen
kovaryasyon modelinde, insanlarin bir davranigla oOrtiistiigli her seye bir davranis
atfettigini One slrer. Bu goriisiiniin ti¢ temel ekseni vardir. Bunlardan birincisi olan
tutarlilik (consistency), “Belirli bir durumda davranis ¢ogu insan arasinda tutarli mi1?”
sorusuna yoneliktir. Ikinci kritik nokta olan ayirt edilebilirlik (distinctiveness), “Bu
davranis farkli durumlar arasinda degisiklik gdsteriyor mu?” sorusunu sorar. Son olarak,
uzlast (consensus) ekseni ise “Bu durumda ¢ogu insan bu davranisa katilir mi1?”
sorusuna yoneliktir. Iliskilendirme siirecinin bu dénemli bilesenleri, insanlarin atiflar:
nasil yaptigim1 bildirmek i¢in Kisilerin, Varliklarin ve Zamamn her birinin sabit veya
degisken olabilecegi, Kelley Kupi olarak bilinen, seyde gorsel olarak temsil edilir
(1973).

Atif siireci her zaman rasyonel degildir. Insanlarin davranislar: igin nedenler
bulmaya calistiklar1 atif siirecinde bir dizi yanlilik ve hata (bias and errors) goriilebilir.
Bu yanliliklarm atif iizerinde 6nemli etkileri vardir. Bu yanliliklar, bazen 6zsayginin
korunmasi ve hayatin kontrol altinda tutulmak istenmesi gibi atif yapan kisinin kendi
ihtiyaclariyla ilgiliyken, bazen de biligsel Onyargi ve basitlestirmeler gibi, ylkleme
yapan kisinin kapasitesinin simirlariyla ilgili olabilir. Bu noktada, atif kavramina dair

yanlilik ve hatalardan kisaca bahsetmek gerekliligi dogmaktadir.

Temel atif hatas: (fundamental attribution error), gézlemcilerin baskalarinin
davraniglarini analiz ederken durumsal faktorleri hafife alma ve egilimsel veya kisilik
temelli etkileri abartma egiliminde olmalarini ifade eder (Myers & DeWall, 2018, s.

1281). Temel atif hatas1 en ¢ok, insanlar bagkalarinin davraniglarin1 agikladiginda ve
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varsaydiginda goriiliir. Ornegin, bir kisi fazla kiloluysa onun hakkindaki ilk varsayim
asir1 yemek yemeyle ilgili bir problemi oldugu veya tembel oldugu ve daha agir olmak
icin tibbi bir nedeni olamayacagi yoniindedir (Sanderson, 2010, s. 118). Durumsal
baglam, genellikle bir insanin davranislari degerlendirilirken o insanin egiliminin
gbzlemlenen bir davranigin nedeni oldugunu varsaymak adina goz ardi edilir. Bunun
nedeni, bir davranis ortaya c¢iktiginda dikkatin ¢ogunlukla davranisi gerceklestiren
kisiye odaklanmasidir. Bdylece, birey ¢evreden daha dikkat cekici hale geldiginden,
baskalarinin davranisim1 agiklamak icin egilimsel atiflar durumsal atiflardan daha sik
yapilir. Buna karsin, genellikle bir insan kendi davranislarini degerlendirirken olumsuz
bir sonu¢ oldugunda durumsal faktorleri abartirken, olumlu bir sonu¢ oldugundaysa
egilim faktorlerini abartir (Heider, 1964, s. 54-58). Ornegin, derslerinde basaril1 olan
Ogrencilerin bunu c¢ok caligmalarina baglamalar1 ve derslerinde basarisiz olan
ogrencilerin bunu kotli O0gretmenler vb. durumsal atiflara baglamalar1 ¢ok yaygin

sekilde goriiliir.

Eylemci ve gozlemci onyargis: (actor and observer bias) kurami 1971 yilinda
Edward Jones ve Richard Nisbett tarafindan gelistirilmistir. Buna gore, insanlar kendi
eylemlerini durumsal faktorlere atfederken, diger insanlarin davramislarini egilim
faktorlerine atfetme egilimindedir. Insanlarm atiflari, biitiin kosullar ayniyken dahi,
eylemci veya gozlemci rollerine gore farklilik gosterebilir. Ornegin, bir dgrenci bir
sinavdan diisiik puan aldiginda, 6gretmenin smifta hi¢ bahsetmedigi bir konuyla ilgili
sorular sordugunu sodyleyerek basarisizligi hakli ¢ikarmak igin durumsal faktorler bulur.
Bununla birlikte, bu 6grencinin kendisi degil de bir sinif arkadasi ayni sinavdan diisiik
puan alirsa, sonuglar1 tembellik ve derslerdeki dikkatsizlik gibi i¢ faktorlere
baglayacaktir. Eylemci ve gozlemci Onyargist kuramma gore, diger insanlari
gozlemledigimizde dikkatimiz kisiye odaklanma egilimindeyken; fiili gerceklestiren
kisi oldugumuzda durumsal faktorlere odaklanir. Eylemci ve gézlemci 6nyargisina gore,
bir kisi yakin arkadaslarinin ve ailesinin belirli bir durumda nasil davranacagini
bildiginden, igsel faktorlerden ziyade digsal faktorler hakkinda daha fazla diisiiniir.
Boylece, bir kisi daha ¢ok empati kurdugu yakin tanidiklarmin davranislarini
g6zlemlerken eylemci ve gozlemci 6nyargisint daha az kullanir ve davranisi duruma

ozgii etkenlerle agiklama egiliminde olur (1971, s. 79-94).
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Kendine hizmet eden dnyargt (self-serving bias) ise, insanlarin basarinin
sorumlulugunu kendi {izerlerine alma ve basarisizigin sorumlulugunu reddetme
egilimlerini ifade etmektedir (Miller & Ross, 1975). Buna gore, bireyler basarinin
nedenine egilimsel ve i¢ faktorleri atfederken; basarisizligin nedenine ise kontrol
edilemeyen dis faktorleri atfeder. Ornegin, pek ¢ok insan bir sinavi gectiginde bunun
zekélarmndan kaynaklandigini diigiiniirken; bir sinavda basarisiz olduklarinda ise,
calismak icin yeterli zamanlarinin olmadigi gibi digsal faktorlere atifta bulunarak
mazeret Uretirler. Bu nedenle, kendine hizmet eden dnyargi bir insanin kendini olumlu
bir sekilde algilamaya hazir olma durumunu ifade etmektedir (Myers & DeWall, 2018,
S. 1476).

Atif kuramin1 temel alarak reklamcilik alaninda yapilmis olan pek ¢ok caligma
bulunmaktadir. Atif kurami ekseninde reklamcilik alaninda yapilan bir caligma,
tereyagina odaklanarak yaglar ve sivi yaglar icin tiikketim egilimlerini agiklamada
kolesterol bilgisi ve reklamciligin roliinii incelemistir. Atif kurami, tiiketicilerin esit
miktarda olumlu bilgiye kiyasla, olumsuz bilgilere daha gii¢cli yamit verdiklerini
varsaymaktadir. Calismanin sonuglari kuramm bu varsayimiyla uyumlu bir sekilde,
Kanada Siit Uriinleri Biirosu tarafindan 1978 yilinda baslatilan bilin¢lendirmeye yonelik
reklam kampanyasiyla, kan kolesteroliiniin saglik {izerindeki etkilerine iligkin artan
tlketici bilincinin, Kanada'daki tereyag: tiiketiminde diisiise katkida bulundugunu
gostermistir. Yag tliketimiyle ilgili olumsuz bilgilerin yer aldigi bu bilin¢lendirme
kampanyas1 donemi ile eszamanl bir sekilde, yag endiistrisi tarafindan yag tiiketimini
tesvik edici bilgiler iceren reklamlar yapilmasina ragmen, toplumda yag tiiketiminin

azaldig1 goriilmistiir (H. Chang & Kinnucan, 1991).

Baska bir makale, atif kurami baglaminda reklamcilarmn tiiketicilerin géziindeki
giivenilirligini ele almistir. Bu calismada hayali bes {iriin ve bu iiriinleri tanitan basin
ilanlar1 olusturulmustur. Bu ilanlarla ilgili olarak, iiniversite 0grencilerine uygulanan
anketin sonuclar1 atif kuramiyla uyumludur. Buna gore, atif kuramimnin onerdigi gibi,
reklamlarda bazi {iriin 6zellikleri i¢in {istlinlilk iddias1 olmadiginda, katilimcilarin o
reklam ve iiriine yonelik giiven duygulari artmistir. Bu durum, reklamcilarin tiiketicilere
makul vaatler sunduklar1 takdirde, iddialarin inandiriciligmin  ve kaynagin

giivenilirliginin artacagin1 gostermektedir. Dolayisiyla, firmasmnin mallarinin  her
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kosulda en iyisi oldugunu savunan bir satis temsilcisi, alicinin bu tiir iddialar1 mallarin
gercek ozelliklerinden ziyade dis faktdrlere atfetmesine sebep olabilir. Ote yandan, ara
sira bir rakibin {irliniinlin bir bakimdan veya belirli kosullar altinda daha {istiin
olabilecegini kabul eden bir satis temsilcisi, diger faktorler esitse miisterisinin glivenini
kazanabilir. Ozetle, bu calismanin sonuglar1 reklamverenlerin, tiiketici icin hangi triin
Ozelliklerinin 6nemli oldugu konusunda biraz bilgi sahibi olmalar1 kosuluyla, iddialarini
daha giivenilir olacak sekilde degistirme konusunda istekli olmalar1 gerektigini

gostermektedir (Settle & Golden, 1974).

Benzer sekilde, atif kurami ¢ergevesinde karsilastirmali reklamlarla ilgili olarak
yapilan bagka bir calisma da reklamin giivenilirliginin satin alma niyetlerini olumlu
yonde etkiledigini gostermistir (Gotlieb & Sarel, 1991). Karsilastirmali reklamlar,
markalar igin nispeten riskli olabileceginden, daha ¢ok Ozen gerektirir. Yukarida
bahsedilen Settle ve Golden’in calismasinin sonuglarina benzer sekilde, atif kurami
cergevesinde karsilagtirmali reklamlarla ilgili yapilan bagka bir ¢alisma da, reklamdaki
iddialarin tek tarafli kurgulanmasi yerine iki tarafli kurgulanmasini benimseyen bir
taktikle, bu tiir reklamlarin giivenilirlik ve etkinliginin 6nemli 6l¢iide artirilabilecegini
gostermistir (Swinyard, 1981). Atif kurami ¢ergevesinde, bir markanin giiglii yonleriyle
birlikte birkag zayif yoniiniin de tiiketicilere aktarildigi, iki tarafli (two-sided)
reklamlarla ilgili yapilan bir ¢aligma da bu sonuglar1 desteklemektedir (Eisend, 2006).

Atif kurami gercevesinde yapilan bagka bir makalede, reklamda kullanilacak
olan tanigin (endorser) etnisitesinin se¢imine iligkin kararlar tizerinde, Urtn tirindn ve
menge lilkenin rolii izerinde durulmustur. Bu ¢aligmada iki reklam deneyi yapilmistir.
Deneyler, iilke orijini ile faydaci (utilitarian) ve hazci (hedonic) iiriin tipleri arasindaki
iliskileri gostermistir. Deney 1°de, katilimcilar faydaci iirtinler i¢in reklamda kullanilan
tanigin etnik kokeni, lirlinliin menge tlkesi ile uyumlu oldugunda, atif kuramini destekler
sekilde, daha olumsuz yanitlar vermistir. Ancak katilimcilar hazci triinler igin, Grinin
menge lilkesinden bagimsiz olarak, etnik kokeni kendileriyle eslesen bir destek¢inin yer
aldig1 reklamlari tercih etmistir. Deney 2’de, farkli etnik kokenlerden iki reklam tanigi,
ayni etnik kokene sahip iki kisiden daha olumlu yanitlar tiretmistir (Ryu vd., 2006).

Goriildigi tizere, reklamda etnisite konusu biraz karmasiktir. Tlketicilerin atiflarin1 pek
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cok faktore gore degistirdikleri goriilmektedir. Ayrica, bu tiir reklamlarin etkilerinin

ulkeden tilkeye farklilik gosterebilecegi de sdylenebilir.

Bir makale ise ¢ocuklarin televizyondaki ticari reklamlar1 anlama diizeylerini ve
bunun tutumlar ve satin alma egilimleri iizerindeki etkilerini incelemistir. Niyet algisina
odaklanan atif kurami arastirmanin temel c¢ergevesini olusturmustur. Caligmanin
sonuglari, bir cocugun reklamlara ikna edici niyet atfettiginde onlara daha az inandigini,
onlar1 daha az sevdigini ve lriinlerin reklaminin yapilmasini isteme olasiliginin daha
diisiik oldugunu gostermistir (Robertson & Rossiter, 1974). Cocuklarla ilgili konular
hassas konulardir. Cocuklar1 s6z konusu oldugunda, 6zellikle de ebeveynlerin hassas bir
tavir sergilemeleri ¢ok olagandir. Bazi ebeveynler ¢ocuklarmi reklamlarin insafina
birakirken bazilar1 ise reklami giinah kegisi ilan eder; ancak yukarida bahsi gecen
calisma, ebeveynlerin reklamlar konusunda ¢ocuklarini nesnel ve 6zenli bir sekilde

bilgilendirmeleri gerektigini gostermektedir.
1.1.9. Cifte/Coklu Tehlike/Risk (Double/Multiple Jeopardy) Kuram

Kuramsal temelleri etik ve hukuk ile iliskilendirilen ¢ifte tehlike pazarlamada,
birkag istisna disinda, bir pazardaki diisiik pazar payina sahip markalarin daha az aliciya
ve daha diisiik marka sadakatine sahip oldugunu ifade eden deneysel bir kuramdir. Bu
terim ilk olarak 1963 yilinda sosyal bilimci William McPhee tarafindan, Once
Hollywood oyuncularinin farkindalik-begenme puanlar1 i¢in daha sonra da insan
davraniglar1 (¢izgi roman okuma, radyo programcilarini dinleme vb.) igin kullanilmigtir
(1963, s. 119, 140). Bir sire sonra, Andrew Ehrenberg, marka satin almaya uyarlanmis
cifte tehlike kuramin1 gelistirmistir. Tiiketici davranigina iliskin ¢ogu deneysel ¢alisma,
izole edilmis verilerin toplanmasi yoluyla gecici pazar arastirma problemlerini ele
almistir. Sonug¢ olarak, hangi markalarin digerlerine goére daha sik alindigi, bazi
insanlarin diger insanlardan daha fazla satin aldig1, daha ¢ok insanin daha az satis yapan
bir markaya gore pazar liderine karsi1 daha olumlu tutumlara sahip oldugu ve bu gibi
seylerin rutin olarak nasil Olgiilecegi bilinmektedir. Ancak bu bilgilerin
biitlinlestirilmesi ve genellestirilmesi yeterli diizeyde degildir. Bu hususla ilgili deneysel
temelli kuram ¢ok azdir. Cifte tehlike bu boslugu doldurmaya ¢alismaktadir (Ehrenberg
vd., 1990, s. 82; Ehrenberg, 1996, s. 1).
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Kicuk markalarin kiigiik olmalarinin baslica nedeni daha az kisi tarafindan satin
alinmalaridir. Bununla birlikte kii¢iik markalarin kiiciik olmasmin bir nedeni de bu
markalar1 satin alanlarin, biiylikk markalar1 satin alanlara oranla daha seyrek alim
yapmalaridir. Buna g¢ifte tehlike etkisi adi verilmektedir (Franzen, 2002, s. 108). Cifte
tehlike, markalarin buyuk 6l¢iide ayni tiirden insanlara satis yapmalart durumunda
ortaya ¢ikan istatistiksel bir se¢im etkisinden kaynaklanmaktadir. Bu durum, genellikle
uriin farklilagtirmas: ve pazar boliimlemesi eksikligi olarak adlandirilir. Cifte riskli
deneysel genelleme, Dirichlet'in tekrar satin alma modeli tarafindan agiklanir ve tahmin
edilir (Ehrenberg vd., 2004; Goodhardt vd., 1984). Dirichlet Excel tabanli bir
programdir. Bu program, Dirichlet modelini belirli bir iiriin kategorisindeki kuruluslari,
genellikle markalarin bireysel alimlarmin kaydedildigi verilere uydurmak i¢in kullanilir.
Bu modelden yola ¢ikilarak gelistirilen Marka Performans Denetimi (Brand
Performance Audit) tablosu aracilifiyla, asagidaki noktalar her marka ic¢in tahmin

edilebilir (Bound, 2009, s. 1, 4):

e Alicilarin penetrasyonu (markay1 satin alma yiizdesti),

e Alicilarin belirlenen bir ddnemde markay: bir ila bes kez satin alma yiizdesi,

¢ Alic1 basina markanin ortalama satin alinma sayisi,

e Markay1 satin alanlara gore Kategorideki satin almalarin ortalama sayisi ve
dagilima,

e Kategori gereksiniminin pay1 (ortalama satin alma sayisindan gelir),

e Tek basina alicilarmn yiizdesi (bir donem iginde bir Urlin kategorisindeki sadece
bir markay1 satin alan kisi tek basimna alicidir),

e Tek basma alicilarin satin alma orani,

e Donemden doneme tekrar satin alma orani.

Cifte tehlike, bir markanin pazar payinin biiytiimesinin bilyik 6l¢tide, o markanin
miigteri portfOyiiniin biiylimesine bagli oldugunu ifade eder. Bu nedenle, daha kiigiik
pazar paylarma sahip olan markalarin yoneticilerinden beklenen miisteri sadakati
diizeyleri daha diisiik olmalidir. Ayrica, markanin pazar penetrasyonunu 6nemli 6lctde
arttirmadan bu yoneticilerin markaya yonelik miisteri bagliligi olusturmalari
beklenmemelidir (Ehrenberg & Goodhardt, 2001). Zira, daha biiyiik pazar payina sahip

markalar, alicilarinin daha yiiksek seviyelerde tekrar satin alma davranisi sergilemesini
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saglar. Ayrica, insanlar popiiler, yani yiiksek pazar paymna sahip, iirlinleri daha ¢ok
sevdiklerinden (McPhee, 1963) tutumsal tepkiler icin de cifte tehlike etKkisi
gorulmektedir. Bu durumdan 6tlrQ, kiigiik markalari pazar penetrasyonlari ve sadakat

diizeyleri diisiik oldugu icin ¢ifte tehlike altinda yagsadiklar1 goriiliir.

Cifte tehlikeye karsi iki potansiyel sapma gorulebilir. Birincisi, alisiimadik
derecede diisiik penetrasyona sahip; dolayisiyla daha digiik bir pazar payini
olusturmasina ragmen daha yiiksek sadakate sahip markalardir. Bunlara nis/gedik
markalar (niche brand) denir. Ikinci gruptakiler ise, ahisilmadik derecede yiiksek
penetrasyonlarina ragmen disiik tekrar satin alma oranlarina; yani diisiik sadakat
dizeylerine sahip, hiz degistiren markalar (change-of-pace brand) olarak bilinirler
(Kahn vd., 1988, s. 384).

Cifte tehlike bir markanin diisiik pazar payina, diisiik sadakat ve diisiik
farkindalik diizeylerine sahip olmasinin yani sira dagitim kapasitesiyle de iliskilidir.
Ornegin, yiiksek pazar payma sahip bir markanin iiriinleri, hicbir rakibine yer
verilmeyen bazi magazalarda tek basina satiliyor olabilir. Bu nedenle, dagitimin genel
durumu yiiksek pazar payina sahip markalarin, kisir bir dongii halinde tekrar tekrar satin

alinmasini destekleyebilir (Fader & Schmittlein, 1993).

Bir markanin satiglari, ne kadar miisterinin, Urlnlerini ne siklikla aldig1 ve baska
markalarin Or0inlerinin ne kadar satin alindigi gibi Olcutlerle belirlenir. Marka
yoneticileri bu gibi marka performans Ol¢imlerini dizenli olarak yapar. Bu tir
performans Ol¢limlerinin daha iyi anlasilmasi i¢in sadik miisterilerin 6nemli bir yeri
vardir. Cifte tehlike kurami c¢orbadan benzine, regeteli ilaglardan havacilik yakitina
kadar ¢ok ¢esitli tiriin kategorilerinde kullanilir. Cifte tehlike, biiyiik ve kiguk markalar
ile stk ve seyrek alicilarin oldugu tiim rekabet¢i pazarlar hakkinda diisiinmek,
markalarin performansint denetlemek, yeni markalarin performansini1 tahmin etmek ve
bilinmeyen pazarlarin dogasini anlamak igin genis bir ¢ergeve saglar. Bu uygulamalarin
ve sonuglarin anlagilmasi, markalara tiiketici iggoriileri saglamakla birlikte, pazarlama
eylemlerinin ne sekilde smirlandirilmasi gerektigini gosterir. Genel olarak, bu kavrayis
markalar1 ve pazarlama girisimlerini degerlendirmek i¢in normlarin daha dogru sekilde

belirlenmesini saglar (Ehrenberg vd., 2004, s. 1307).
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Asagidaki boliimde cifte tehlike kurami gercevesinde reklamcilik alaninda
yapilmis olan One ¢ikan birka¢ g¢alismaya deginilmektedir. Cifte tehlike kurami
ekseninde yapilan bir ¢alismanin sonucglar1 kuramin temel varsayimlarini dogrulamistir.
Calismanin verileri, iki hafta siresince ABD’deki bir Universite kampusundeki bir
magazadan 199 tiiketicinin yaptigi aligverislerden ve bu Kkisilerle yiiriitiilen yari
yapilandirilmig bir anketten elde edilmistir. Calismadan elde edilen veriler, tekrar eden
satin alma ile pazar pay1 arasinda dogrudan ve pozitif bir iliski oldugunu dogrulamistir.
Marka yoneticilerinin, alisilmig satin alimlar1 artirabildikleri takdirde, markanin pazar
paymi da artirabilecegi gorilmistiir. Sonu¢ olarak, yoneticilerin tuketicilerdeki tutum,
sadakat vb. egilimleri yonlendiren marka iletisimi stratejileri, bu ¢aligmanin bulgulari
1s18inda daha biiyiik bir yonetimsel 6nem kazanmaktadir. Calismanin sonuglari, hem
cifte risk hem de marka degeri teorileri hakkinda, akademisyenlere ve marka
yoneticilerine kanitlar saglamaktadir (Chaudhuri, 1995). Aym konuda, farkli bir

orneklemle yapilan bir ¢alisma da benzer sonuglara ulasmistir (Chaudhuri, 1999).

Baska bir calismaya gore, kiiclik markalar biiylik markalarla karsilagtirildiginda
sadece daha az miisteri ¢ekmekle kalmaz, ayni zamanda miisterileri bu markalarin
iirinlerini daha az siklikta satin alir. Popiilaritesi diisiik olan s6z konusu markalarin bu
ikiz dezavantaj1 ¢ifte tehlike olarak adlandirilir. Cifte tehlike tiiketici se¢cim dnciilleri ile
tiiketici satin alma davranis1 arasindaki iliskiden etkilenmektedir. Onde gelen bir
tilketici tirlinleri sirketi tarafindan toplanan c¢esitli dis macunu markalarma iligkin
tilketici tutum ve davraniglarina dair verilerin kullanilmasiyla, kiig¢iik markalarin hem
sadik hem de satin aldiklar1 driinleri stirekli degistiren tuketicilerin segim onculleri
acisindan tehlikeye atildig1 gosterilmistir. Bu makalenin bulgular1 dogrultusunda 6nemli
yonetimsel sonuclara ulasilmistir. Bulgulara gore, kii¢iik markalarin ¢ifte tehlikesi
kuramin 6ne siirdiigii sekilde geri dondiiriilemez bir fenomen degildir. Tiiketicilerin
secimlerinin arkasinda yatan etmenlerin derinlemesine bir sekilde anlasilmasi, kiigiik
markalarm yenilikgi saldirt ve savunma stratejileri gelistirmesine imkéan tanir. Ornegin,
kii¢iik bir markanin kit kaynaklarmi daginik tanitim ve dagitim stratejilerine yaymak
yerine, secilmis birkag segmente odaklamasi akillica olabilir (Bandyopadhyay vd.,
2005).
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Ote yandan, cifte tehlike kuraminmn bazi temel varsayimlarmi yanlislayan
calismalar da bulunmaktadir. Bunlardan birine gore, basarili yeni markalara veya hat
uzantilarma (marka genislemesi) olan baglilik yavas yavas gelismektedir. Incelenen 23
vakada yeni bir markaya bagliligin neredeyse anlik oldugu goriilmistir. Yeni
markalarin lansman sirasinda ortalama satin alinma siklig1 normal seviyelerdedir; ancak
lansman sonrasinda gecen bir veya iki yi1lda bu markalarin satiglar1 rekabetgi yerlesik
markalar1 yakalamaktadir. Bu markalarin sadakat diizeyleri igin de benzer sonuglara

ulagilmistir (Ehrenberg & Goodhardt, 2001).
1.1.10. Denge (Balance) Kurami

Denge kurami ilk olarak 1946 yilinda Fritz Heider tarafindan Onerilmistir.
Psikoloji alaninda ortaya ¢ikan bu kuram tutum degisikligini agiklamaya ¢aligsmaktadir.
Kuram biligsel tutarlilik giidiisiinii psikolojik dengeye dogru bir itici gli¢ olarak
kavramsallastirir. Bu dogrultuda, tutarliligin nedeni kisinin zaman i¢inde degerlerini ve

inanglarini siirdiirme diirtiisiidiir (Heider, 1964).

Psikolojide olumlu ve olumsuz duygularla baglantili ¢esitli olaylar1 agiklamak
i¢in kullanilan iki ana kavramdan biri birim olusumu (unit formation), digeri de dengeli
durumdur (balanced state). Kisaca, ayr1 varliklar birbirine ait olarak algilandiklarinda
bir birim olustururlar. Ornegin, bir ailenin {iyeleri bir birim olarak goriiliir; bir kisi ve
onun eylemi birbirine aittir. Dengeli durum kavrami, algilanan birimlerin ve
deneyimlenen duygularin stres olmadan bir arada var oldugu durumu belirtir. Bu
nedenle, ne bilissel organizasyonda ne de duyarlilikta degisime yonelik bir baski yoktur
(Heider, 1964, s. 176).

Bir sahsin yaptig1 veya mali olan geyler ona aittir. Bir kisiye eyleminin sonucu
olarak atfedilen degisiklikler de bir anlamda ona aittir. Bir kisi akrabalik, milliyet veya
din nedeniyle diger kisilerle biligsel bir birimde goriilebilir. Kisi ona asina oldugu i¢in
veya onunla sik sik etkilesim kurdugu i¢in kendini baska birine yakin hissedebilir. Iki
varligin bir birimi hazirliyor olarak gorulip gorilmemesi, birbirleriyle olan iliskilerine;
yani benzer ya da yakin olup olmamalarina ve gevrenin 6zelliklerine baghdir. Bu durum
bicimsel algiyla kolayca gosterilebilir. Tki hagin etrafi kiigiik dairelerle cevriliyse, bir
cift olarak glcli bir birim olusturacaklardir; iki hag diger haglarla ¢evrelenmislerse, ¢ift
birimi bu sekilde algilanmayacaktir (Heider, 1964, s. 178).
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Denge insanlarin, bir biligsel sistem ig¢indeki unsurlarin birbirleriyle i¢sel olarak
tutarli (dengeli) olmasimi tercih ettiklerini belirten bir biligssel tutarlilik kuramidir.
Dengeli sistemlerin dengesiz sistemlerden daha kararli ve psikolojik olarak daha hos
oldugu varsayilir. Bu kuram oncelikle, ii¢ unsur igeren sistemler baglaminda belirlenmis
ve test edilmistir. Bu sistemler P-O-X igliileri olarak adlandirilir. Burada P = kisi (yani

0z), O = diger kisi ve X = bir uyaric1 veya olaya karsilik gelir (APA, 20219).

Diger bir kisiden (O) hoslanan (+) bir kisi (P), digerinin sergileyecegi ayni
degerdeki tutumla dengelenecektir. Sembolik olarak P(+)>0O ve P<(+)O psikolojik
denge ile sonuglanir. Bu durum nesnelere (X) de genisletilebilir. Boylece tiglii iliskiler
(triadic relationships) ortaya cikar. Bir kisi (P) bir nesneyi (X) seviyor ancak diger
kisiden (O) hoslanmiyorsa; P, O kisisinin X nesnesini yarattigini o6grendiginde ne

hisseder? Bu durum su sekillerde sembolize edilir:

e P(+)>X
e P(-)>0
e O(+)>X

Bilissel denge, ti¢ pozitif baglant1 veya bir pozitif baglanti ile iki negatif baglanti
oldugunda elde edilir. Yukaridaki 6rnekte oldugu gibi, iki pozitif ve bir negatif baglanti
dengesizlik (imbalance) veya biligsel uyumsuzluk (cognitive dissonance) yaratir.
[saretlerin ¢ogaltilmasi, kisinin bu iliskide dengesizligi algilayacagmi ve dengesizligi

bir sekilde diizeltmek i¢in motive olacagini gosterir. Bu durumlarda kisi:

¢ O 0 kadar da kot degil,
o X diisiindiigiim kadar biiyiik degil veya

¢ O X'i yapamaz, seklindeki sonuglardan birine ulasabilir.

Bunlardan herhangi biri psikolojik denge ile sonuglanacak, boylece ikilemi
cozecek ve diirtiiyii tatmin edecektir. P ayn1 zamanda X nesnesinden ve O’dan; yani
diger kisiden tamamen kaginarak da psikolojik dengesizligin yarattig1 stresi azaltabilir.
Denge kuramini kullanarak bir durumun sonucunu tahmin etmek icin, tim potansiyel
sonuclarin etkileri tartilmalidir ve en az ¢aba gerektiren sonug, olast sonu¢ olacaktir

(Heider, 1964, s. 200-209).
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Denge kurami, Unlllerin tanikliginin tiiketicilerin {iriinlere yonelik tutumlarini
nasil etkiledigini incelemede de oldukga yararlidir (Mowen & Brown, 1981). Bir kisi bir
unliy seviyorsa ve sz konusu inliiniin bir irlinii onayladigini/begendigini veya
destekledigini algilarsa, s6z konusu kisi psikolojik dengeyi saglamak icin iiriinii de
begenme egiliminde olacaktir. Aksine, kisi Unlii tarafindan onaylanan iiriinden
hoslanmiyorsa, yine psikolojik dengeyi saglamak igin, iinliden de hoslanmamaya
baslayabilir. Esasinda, denge kurami insanlar arasinda da “diismanimin diismani benim
dostumdur” sOzuyle ifade edilmektedir. Boyle bir durumda kisi diismani ile arasindaki

cekismede, esitligi saglayarak veya 6ne gecerek, kendince denge saglayacaktir.

Denge kurami reklamecilik alaninda da siklikla kullanilir. Asagidaki bolimde
denge kuramiyla ilgili olarak reklamcilik alaninda yapilmis ¢alismalardan birkagina
deginilmektedir. Bir c¢alisma denge kurami ile birlikte atif kuramina basvurarak,
sponsorluk yoluyla bir girketi hayir amagh bir etkinlikle iligkilendirmenin o sirketin
toplumla iligkileri {izerindeki etkilerini 6lgmiistiir. Calisma 284 {iniversite 6grencisinin
katildig1 bir anketle yliriitilmiistiir. Calismada bir kurumun toplum tarafindan ¢ok
sevilen etkinliklere sponsor olmasmnin, 0 kurumun toplumla iligkilerini dnemli dlgiide
gelistirecegi varsayilmigtir. Tahmin edildigi gibi, etkinlik sponsorlugu kurumun
toplumla iliskilerini 6nemli 6l¢iide gelistirmistir. Buna karsin, tiiketiciler bir girketin sirf
kendi ¢ikarmi diisiinerek hayirseverlik yaptigini; yani bu amagla bir etkinlige sponsor
oldugunu algilarsa bunun firma i¢in olumsuz sonuclar1 olabilir. Boyle durumlarda
tilketiciler firmaya yatirim yapmamayi, firma hakkinda olumsuz seyler sdylemeyi veya
sponsorluk sona erdikten sonra firmanin iirinlerini satin almamay1 secebilir. Firmalar
bunu 6nlemek i¢in sponsor olduklart etkinlikle gercekten iliskili olduklarint ya da o

etkinligi samimi bir sekilde desteklediklerini tiiketicilere anlatabilmelidir (Dean, 2002).

Bagka bir galisma ise, denge kurami gergevesinde reklam oncillerinin ve
sonuglarmin marka deneyimi ile iligkisini incelemistir. Calismada bir kamu
tiniversitesinde 6grenim gormekte olan 387 6grenciye anket uygulanmistir. Calismanin
sonuglaria gore, marka deneyimi marka kisiligi, marka cagrisimlari, marka degeri ve
markaya yonelik tutumdan ziyade tanitim etkinligine katkida bulunabilir. Caligmada
marka adina karst tutum, markanin reklaminda kullanilan {inliiniin tanikligiyla

baglantisi, mesaj uyumu ve gorsellerin uyumu arastirilmistir. Calisma olumlu marka
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deneyiminin doért onemli Onciiliinii ortaya ¢ikarmistir. Bu onciller etki sirasina gore:
Marka adima kars1 tutum, iinlii taniga baglilik, gorsellerin ve mesajin markayla uyumu
seklinde siralanmistir. Medyadaki yorumlar ve agizdan agiza iletisim gibi marka
deneyiminin olas1 onciillerinin aksine, yukarida bahsi gecen her bir oOnciil, segici ve
proaktif reklam uzmanlar1 tarafindan kontrol edilebilir. Bu olasilik, her bir Onciil
yapimin islevsel olarak anlamli olmasini saglamaktadir. Calismanin sonuglari, marka
yoneticilerinin dikkati cekme veya tutma gibi standart hedeflerin Gtesine gecerek,
markay1 gorsel olarak ¢agristiran reklamlar olusturmaya c¢aligmast gerektigini
gostermistir. Reklam yoneticileri etkili bir sekilde iletisim kuran veya akilda kalan,
dolayisiyla odak markayla iligkili, daha kolay hatirlanabilir degerler ve faydalar
gosteren reklamlar sunmalidir. Veriler reklamlarda yer alan kelimelerin, agiklamalarin
veya metaforlarin tiiketiciler arasinda canli goriintiilere ilham verme kapasitelerine gore

secilmesi gerektigini gostermistir (Roswinanto & Strutton, 2014).

Denge ve dengesizlik ile uyum ve uyumsuzluk kuramlariin temel varsayimi
birbirlerine benzemektedir. Tutarliliklar1 ele alan kuramlar ve deneysel ¢alismalar, ister
bir tutum ile digeri arasindaki iliskiye veya tutumlar ve degerler arasindaki iliskiye dair
olsun; ister bilgi, algi veya davranisa dair olsun, esas olarak birey ici fenomenlerle
ilgilidir. Burada asil endise, bireyler arasinda tekdiizelik veya tutarliliklarla sonuglanan
giclerin karsilikli etkilesimidir. Tutarlillk kavramlarinin ve 6zellikle de bilissel
uyumsuzluk kuraminin, birgok farkli tutum fenomenini agikladigina dair higbir siiphe
yoktur. Elbette, cesitli tutarlilik formiilasyonlari, inceledikleri fenomeni tamamen
aciklayabilecekmis gibi davranmazlar ve bunu yapamazlar. Tutarlilik ilkeleri, diger tiim
ilkeler gibi, “ceteris paribus (diger tiim durumlar sabitken)” kosuluyla vardir. Bu
nedenle, diger faktorler sabit tutuldugunda, tutarlilik ilkeleri davranig ve tutumlari tam
olarak aciklayabilmelidir. Ancak burada sorulmasi gereken soru, hangi faktorlerin sabit
tutulmasi gerektigi ve tutarliliga gore ne kadar énemli oldugudur. Bir insanin ingilizlere
kars1 diismanlik hissettigini  ve ayrica kriketten hoslanmadigint  varsayiniz.
Tutumlarindan biri farkli olsaydi, uyumsuzluk rahatsizli§in1 yasayacagi sonucuna
varmak cazip gelebilir. Ancak, kesin oranlar bilinmemesine ve ciddi bir arastirmaya
degmemesine ragmen, muhtemelen Ingilizlere ve krikete kars1 tutumlari tutarsiz olan

pek ¢ok insan vardir. Boyle bir arastirma yapilirsa, muhtemelen tutumlarin biiyiik
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oOlgiide elde edildikleri kosullara bagl oldugu sonucunu ortaya ¢ikaracaktir. Boyle bir
calisma, tutumlarin en azindan bir dereceye kadar, tutum nesnesinin bireyin ihtiyaglari
ve korkulariyla olan iligkisine bagli oldugunu ve bunlarin dengeye yonelik giiglerden
daha giiclii olabilecegini gdsterecektir. Bir kdpek tarafindan 1sirilan bir gocuk, kdpeklere
kars1 olumlu bir tutum gelistirmeyecektir ya da bir gocuk Temel Reis'i ne kadar severse
sevsin, ispanak yemekten hoslanmayabilir; ancak denge kuramina gore, bu ¢ocugun

1spanag1 sevmesi gerekir (Zajonc, 1960, s. 293-294).

Tutumlar, degerler ve ihtiyaclar arasindaki iliski 1950’de yayimlanan
Otoriteryen Kisilik kitabinda da arastirilmistir. Otoriteryen kisilik kurami, geleneklere
korii koriine baglilik, otoriteye abartili saygt ve toplumun kurallarma uymayanlara karsi
diismanlik beslemeyle nitelenen bir kisilik orintiisiidir (Adorno vd., 1950, s. 2-3). Bu
calismanin yazarlari, tutumlar ve degerler ile kisilik arasinda yakin bir iliski oldugunu
varsaymistir. Goriisler, tutumlar ve degerler insan ihtiyaglarma baglidir ve bunlar kisilik
temelli ihtiyaglarin bir organizasyonu oldugundan, kisilik ideolojik tercihin bir
belirleyicisi olarak gorulebilir (Adorno vd., 1950, s. 5-6). Dolayisiyla, otoriter kisilik
yaklagimi tutarliligi da vurgular, ancak uyum, denge ve uyumsuzluk kavramlari,
tutarliliga yonelik genel bir egilimi varsaymakla tatmin olurken, otoriter Kkisilik
kuramma gore, tutarliligin dinamigi kisilikte bulunur ve tutarlilia anlam ve yon veren
kisiliktir. Dolayisiyla, tutumlar ve degerler kendi aralarinda ve birbirleriyle tutarli
gorinmektedir; cunkld tutumlar ve degerler temel Kkisilik ihtiyaglar1 tarafindan
belirlendigi i¢in temel kisilik ihtiyaglariyla da tutarlidir (Zajonc, 1960, s. 294). Son
olarak, bu bilgiler 1s181nda denge kuraminin kisilik, ideoloji ve degerler gibi insana dair
baz1 6nemli etmenleri biraz goz ardi ederek meseleyi matematiksel bir zeminde ele

aldig1 soylenebilir.
1.1.11. Ayirt Edilebilirlik (Distinctiveness) Kurami

Insanlarin belirli bir kisisel 6zellik acisindan kendilerini diisiinme olasiliklar,
kisinin karmasik bir uyaranla kars1 karsiya kaldiginda, uyarani segici olarak fark edip
kodladig1 veya uyariciy1r kendine 6zgli olan sey agisindan belirledigi varsayimindan
tahmin edilir (McGuire vd., 1978, s. 511). Ayirt edilebilirlik kurami bir bireyin farkli
oldugu 6l¢iide var oldugunu ve bireyin baskalar1 tarafindan bu tiir farkliliklarla secici

olarak algilandigini ileri stirer. Kisi kendini genel olarak bir grup iiyesi seklinde
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distindiigiinde, bu grubun disinda kalan gruplarin farkli oldugu 6zellikleri diisiiniir. Kisi
kendini, bir grubun icindeki bireysel bir {liye olarak diistindiigiinde gbze ¢arpan sey ise,
birinin grubun diger iiyelerinden farkli olma yollaridir. Kisi kendini digerlerinden ayiran
Ozellikler agisindan algiladigindan ve baskalar1 tarafindan da boyle algilandigindan,
kisinin bir sosyal ortamdan digerine gecerken benlik duygusu ongoriilebilir sekillerde
degisir. Ornegin bir Afrikali-Amerikal kadim, 11 Afrikali-Amerikali erkekle bir komite
toplantisina katilirken kendini bir kadin olarak diisiinecek; daha sonra 11 Avrupali-
Amerikali kadinla bir sinifa gittiginde, kendini bir Afrikali-Amerikali olarak gorecektir
(McGuire, 1999, s. 275).

Ayt edilebilirlik  kuraminin  kendiliginden olusan benlik kavramina
uygulanmasi siyah bir kadin, beyaz bir kadin ve ii¢ beyaz erkekten olusan bir gruptaki
insanlarin benlik 6zelliklerinin asagidaki tabloda goriildiigii sekilde one ¢ikmasiyla

aciklanabilir:

Tablo 1.2: Bes Kisilik Karma Bir Insan Grubu I¢in Ayirt Edilebilirlik Kuramimnimn

Varsaymu

Sahis
o | g [ Bom [ B [ Bem TR s
Cinsiyet 3 3 2 2 2 12
Etnik kdken 4 1 1 1 1 8
> (toplam) 7 4 3 3 3 20

Kaynak: McGuire (1999, s. 275).

Tablodaki siitun basliklart bes kisidir ve satir basliklari, bu bes grup tyesini
aywran iki kisisel Ozellik olan cinsiyet ve etnik kokendir. Sayisal 10 hicrenin her
birindeki giris, siitun kisisinin satir karakteristigine gore farkli oldugu gruptaki bes kisi
arasinda digerlerinin sayisii gosterir. Ornegin, cinsiyet sirasinda iki kadin ve ii¢ erkek
oldugundan, her kadin cinsiyet hiicresinde 3'lik bir ayrimecilik puani alir; ¢lnki
cinsiyeti li¢ erkekten farklidir ve her erkek 2 puan alir; ¢linkii erkekler bu bakimdan iki
kadindan farkhidir. Satir toplamlari, siitun toplamlar1 ve hiicre girislerinin tiimii,
tablodaki bes kisiye “Bize kendinizden bahsedin” diye sorulursa, nelerden bahsedilecegi

hakkinda dikkat ¢ekici tahminler verir. Satir toplamlar1 cinsiyetin, yine bu grubun
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iiyeleri tarafindan, etnik kdkene gore yari yariya daha fazla oldugunu 6ngoriiyor. Sutun
toplamlar1 kadinlarin, kendilerini bu iki 6zellik agisindan tanimlama olasiliklarinin,
erkeklere gore neredeyse iki kat daha fazla oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte,
hiicre kayitlar1 siyah kadinin etnik kokeninden bahsetme olasiliginin, cinsiyetinden
bahsetme olasiligina gore %33 daha yliksek oldugunu; beyaz kadmin ise etnik kékenine
gore cinsiyetinden %300 daha fazla bahsettigini gostermektedir (McGuire, 1999, s.
276).

Kendimiz hakkindaki potansiyel bilgimiz ¢ok zengin oldugundan kendimizi
algilamada secicilige biiylik bir ihtiya¢ duyariz. Ayirt edilebilirlik kurami kisinin kendi
icinde fark ettikleri hakkinda zengin ¢ikarimlara sahiptir. Bu kuram insanlarin
geleneksel sosyal cevrelerine 6zgu yonleri fark ettiklerini ifade etmektedir. Bir kiginin
sag¢ rengi, olagan sosyal ¢evresine 6zgii oldugu 6l¢iide, kisinin benlik kavrammin bir
pargasi haline gelir. Buna karsin, 6rnegin Isve¢’te esmer biri sarisin birine gore kendi
benligi hakkinda daha bilingli olurken; sarigin bir insan Portekiz’deyken esmer insanlara
gore sa¢ rengini kendi kavramma daha c¢ok dahil eder. Ayirt edilebilirlik benlik
kavramini hem dogrudan (kronik/kalitsal) hem de dolayli (anlik/durumsal) olarak
etkiler. Dogrudan etki insanlarin kendi ayirt edici 6zelliklerini fark etmesiyle; dolayli
etki ise baskalarinin kendimiz hakkindaki goriislerini benimsememizle iligkilidir. Ayirt
edilebilirlik kurami, farkli oldugumuz ve kendimizi bu ayirt edici 6zellikler agisindan
algiladigimiz 6l¢iide, kendimizin bilincinde oldugumuzu ifade eder. Kurama gore, bir
kiginin sosyal ¢evresi bu kiginin farkli bir fiziksel 6zelligini ayirt edici hale getirecek
sekilde degistirilirse, benlik kavramindaki olas1 degisimler 6ngorulebilir. Bir grup beyaz
kadin arasindaki siyah bir kadin kendini bir siyah olarak gérme egiliminde olurken; bu
kadin bir grup siyah erkek ile bir araya geldiginde siyahlig1 dikkat ¢ekmez ve kadin
oldugu konusunda daha bilingli bir hale gelir. Kurama goére, hem kronik/kalitsal ayirt
edilebilirlik hem de anlik/durumsal ayirt edilebilirlik, belirli bir 6zelligin benlik
kavraminda 6ne ¢ikmasina neden olur; ancak ilki daha kalic1, ikincisi ise daha gecici bir

etki yaratir (McGuire vd., 1978, s. 512).

McGuire’nin ayirt edilebilirlik kurami reklamcilik alaninda da yaygin sekilde
kullanilir. Bu gercevede yapilan bir calisma, kurami reklam baglaminda test etmek i¢in
deneysel bir uygulamaya basvurmustur. Calismanin temel bulgularina gore, ayirt

edilebilirlik kuramimim varsayimlart dogrultusunda, azinlik gruplarnin iiyelerinin etnik
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kokenlerinin belirgin olma olasiliginin ¢ogunluk gruplarindan daha yiiksek oldugu
ortaya ¢ikmustir. Dahasi, bu ¢alisma ayirt edilebilirlik kuramini ikna icin uygularken,
azinlik gruplarinin tyelerinin ¢ogunluga kars1 kendi etnik gruplarindan bir reklam
sOzciislinii daha giivenilir bulduklarini ve artan giivenilirligin, reklami yapilan markaya
karst daha olumlu tutumlara yol ag¢tigi sonucuna ulagmistir (Deshpandé & Stayman,
1994). Boylesi bir konuyu ele alan bir ¢alismaya katilanlarin etnik kimlik diizeylerinin
farkliliklar gostermesi son derece olagandir. Konuyu bu baglamda ele alan farkli bir
caligmanin bulgulari, siyah insanlarin insanlar1 irk diizeyinde bélimleyerek hedefleyen
internet sitelerine yonelik olarak gelistirdikleri farkli tepkilere, onlarin etnik kimlik
diizeylerinin aracilik ettigi yoniindeki varsayimi dogrulamistir. Bir internet sitesi beyaz
insanlardan ziyade siyah insanlar1 hedef aldiginda, etnik kimlikleri gucli olan siyah
insanlar bu siteye g6z atmak ve oradaki her hikayeyi gorintilemek icin daha fazla
zaman harcamistir. Ayrica, etnik kimlikleri guclu olan siyah insanlar, bu siteyi ve
icindeki hikéyeleri, beyaz insanlart hedefleyen siteye kiyasla daha olumlu
degerlendirmistir. Aksine, etnik kimlikleri zayif olan siyah insanlarin, sitelere ve
icindeki hikayelere géz atma siirelerinde veya internet sitesinin irksal hedefine gore
sitelere ve igindeki hikayelere iliskin derecelendirmelerinde higbir fark goriilmemistir
(Appiah, 2004).

Etnik kokenle ilgili olarak ayirt edilebilirlik kurami ¢ergevesinde yapilan baska
bir caligma ise, meseleye yiiksek ve diisiik ilginlik boyutlar1 agisindan yaklagmistir.
Ispanyol tiiketicileri hedefleyen reklamlarim incelendigi ¢alismada, bu tiiketiciler diisiik
ilginlikli iirtinler i¢in olumlu tutum gelistirirken yiiksek ilginlik kategorisindeki tiriinler
icin boyle bir durum s6z konusu olmamustir (Torres & Briggs, 2007). Bu baglamda
yapilmis olan farkli bir ¢alisma da bu ¢aligsmalarla benzer sonuglara ulagmistir. Buna
gore, Afrikali Amerikalilar, escinsel bireyler ve beyaz irktan bireyler tzerinde bu tor
pazarlama faaliyetlerinin giiglii etkiler yarattigi goriilmiistir (J. Aaker vd., 2000).
Bunlardan hareketle, tiketicilerin reklamlardaki ana karakterlerle benzerlik hissine
sahip olduklarinda, bu tiir reklamlara ve bu tiir markalara yonelik olarak satin alma

davranis1 sergilemelerinin daha olasi hale geldigi s6ylenebilir.

Ayirt edilebilirlik, bir reklamin onu diger pazarlama uyaranlarindan ayiran atipik
Ozelliklere sahip olmasi durumunda ayirt edici olarak kabul edilebilecegini one siirer.

Reklam ajanslart ve reklamverenler slrekli olarak reklamlarmi fark edilir ve
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tlketicilerin akillarinda kalici hale getirmeye calistiklarindan, ayirt edilebilirlik kurami
reklam arastirmalarinda kolaylikla uygulanabilir. Ayirt edilebilirlik kurami gergevesinde
yapilan bagka bir calismada ise animasyon ve c¢izgi film sozclilerini igeren basili
reklamlar incelenmistir. Bu tiir reklamlarin tiiketiciler tizerindeki etkilerini Olgen
calismalarin sayisi ¢ok azdir. Bu baglamda bahsi gegen arastirma ayirt edilebilirlik
kuramini, bir deneye katilan denekler {izerinde basili reklamlarda yaratict bir karikatUr
veya cizgi film sozcislne yonelik olarak uygulamigtir. Calismanin bulgulari, basili
reklamlardaki gercek bir insan sozciisiine kiyasla ayni reklamlardaki karikatlr
sOzciisiiniin yaratict kullaniminin, reklama karsi tutum, markaya karsi tutum ve satin
alma niyeti dahil olmak (zere markalar a¢isindan daha olumlu reklam sonuglarina yol
actigimi gostermistir (Heiser vd., 2008). Bu c¢alisma ayirt edilebilirlik kuramini etnik

kimlik baglaminda ele alan diger calismalardan ayrilmaktadir.
1.1.12. Klasik Kosullanma (Classical Conditioning) Kurami

Klasik kosullanma kurami bir fizyolog (islevbilimci), psikolog ve fizikgi olan
Ivan Petrovitch Pavlov tarafindan gelistirilmistir. O’na gore, hayvanlarin temel davranis
tarzlar1 iggiidiiler olarak adlandirilan dogustan gelen reflekslerle ifade edilir. Paviov
artan, genisleyen, karmasiklasan ve rafine hale gelen sézde aligkanliklar ve ¢agrisimlar
bicimindeki bu temel davranislar tizerinde yeni tepkiler olusturmaya ¢alismis ve bunlari
gozlemlemistir. Analizlerine gore, bunlar da birer refleks olmakla birlikte kosullu
reflekslerdir. Pavlov, yaptigi deneylerle bu reflekslerin i¢c mekanizmasina adim adim
yaklasirken, bu reflekslerin kaynagi konumundaki sinir kitlelerinin genel 6zelliklerinin
ve yonetildikleri kat1 ve hizli kurallarin anlasilmasiyla, insanligin daha dogru bir sekilde
bilgilendirildigini diistinmektedir. O’na gore, hayvan deneylerinin sonuglar1 bazen kendi

i¢c diilnyamizin gizli siireglerini agiklamaya yardimci olabilecek niteliktedir (1942, s. 42).

Pavlov’un klasik kosullanma kuramina gére 6grenme bir pekistirme siirecidir.
Ornegin, bir kdpegin agzina bir miktar kuvars cakili koyulursa, kopek bunlar1 hareket
ettirir veya ¢ignemeye calisabilir ama sonunda agzindan disiriir. BOyle bir durumda
tukirik akis1 hi¢ yoktur veya en fazla birka¢ damladir. Taslar kolaylikla disar1 atilir ve
agizda higbir sey kalmaz. Ancak, ayni taslar toz haline getirilerek kOpegin agzina
atilirsa bol miktarda tiikiirik akisi olur. Agizda sivi olmadan kumun ne disar

atilabilmesi ne de mideye ge¢mesi miimkiin degildir. Burada kesin ve sabit olan ve
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gercekten zekayr ima ediyor gibi goriinen gergekler aciga ¢ikmaktadir. Bu zekanin tiim
mekanizmasi agiktir. Bir yandan fizyoloji, santrifiij (merkezkag) sinirlerinin su veya
organik maddelerin takarik bezleriyle tiikiirige gegmesine neden olabilecegini uzun
zamandir bilmektedir. Ote yandan, bazi bolgelerde agiz boslugu ¢eperi mekanik,
kimyasal ve termal uyaranlar icin reseptor gorevi gorur. Belirli merkezcil sinirler
koklerini agiz boslugunun bu 6zel bolgelerinden alir. Bu gibi durumlarda canlilar her
uyarildiklarinda bir reaksiyon gosterirler. Bu reaksiyonlar canlilarin yeni durumlara
adapte olmalariyla ilintilidir. Tiim bu adaptasyon reaksiyonlari, baslangici belirli dis
kosullarda olan ve yalnizca belirli tiir merkezcil sinir uglarini etkileyen basit bir refleks
eylemine baglhidir. Uyarma, buradan belirli bir sinir yolu boyunca tukiriuk bezlerine

iletildigi merkezlere dogru ilerler ve onlarin spesifik islevlerini belirtir (1942, s. 48).

Pavlov’un psisik deneylerindeki hayvani heyecanlandiran ve onda tiikiirtik
bezlerinin calismasina neden olan belirli digssal nesneler vardir. Bu nesnelerin etkisi,
yemek yemede oldugu gibi, dil ve damakla temas ettikleri fizyolojik deneylerdekiyle
temelde aynidir. Pavlov’a gore, nesnenin agzin yanina bile getirildiginde tiikiirtik

bezlerini etkilemesi daha ileri bir adaptasyondan baska bir sey degildir (1942, s. 51).

Hayvanlar {izerinde yapilan bu deneylerden insan dogasi hakkinda da 6nemli
cikarimlar elde edilebilir. Zira duydugumuz veya gordiigiimiiz kelimeler disinda, hem
dogal hem de sosyal cevremizdeki diinyanin izlenimleri, duyumlar1 ve kavramlari
acisindan, insanlar ile hayvanlar arasinda biiyiik benzerlikler vardir (Pavlov, 1959, s.
378). Pavlov’a gore, bu gibi dis tezahiirlerin benzerligi ya da kimligi tarafindan
yonlendirilen bilim, er ya da geg elde edilen nesnel sonuglar1 6znel diinyamiza getirerek
gizemli dogamiz1 aydinlatacak ve insani1 sonsuza dek mesgul eden seyin mekanizmasini

ve yasamsal anlamini agiklayacaktir (1942, s. 59).

Klasik kosullanma, reklamin etkilerini yorumlamak i¢in de kullanilan temel bir
cerceve olarak zamanla artan bir ilginin odagi haline gelmistir (Allen & Madden, 1985,
s. 301). Calismanin bu boliimiinde, klasik kosullanma kuramini odaga alan reklam
alanindaki bazi ¢alismalardan bahsedilmektedir. Bir reklamdaki mizah, cinsiyet, renk ve
mizik gibi unsurlar, yalnizca insanlarm bir mesajin icinde yer alan Urtin bilgilerine
yonelik olarak dikkatlerini arttirmakla kalmaz, bununla birlikte insanlarin tutumlarini da

dogrudan etkileyebilir. Klasik kosullanma yaklagimini kullanan bir deneyin sonuglari,
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bir Uruniin reklamma maruz kalirken begenilen veya begenilmeyen miizigi duymanin
iirlin tercihlerini dogrudan etkileyebilecegini gostermistir. Begenilen ve begenilmeyen
miizigin etkisi karsilagtinnldiginda, miizigin beklenen yonde c¢ok net bir etkisi
goriilmistiir. 94 denekten 74'0, reklamda sevilen muzikle iligkilendirilmis renkteki
kalemi secerken; sadece 30 denek, sevmedigi miizikle iligkilendirilmis renkteki kalemi
se¢migtir (Gorn, 1982).

Klasik kosullanma kurami gergevesinde yapilan baska bir ¢alisma ise, konuyu
yesil reklamla iligskilendirmektedir. Yesil reklam arastirmalarinda, hos doga manzarasi
goruntdleri, somut/bilgilendirici iddialarin aksine, belirsiz ve muhtemelen etkisiz yesil
iddialar olarak smiflandirilmistir. Bu c¢aligmada, bir markanin doga imajiyla
iligkilendirilmesinin 6nemli reklam etkilerine yol agabilecegi bir algisal mekanizmaya
isaret etmek i¢in, sanal doga deneyimleri isimli bir kavramsallagtirmadan
bahsedilmistir. TUketicilerle kurulan yesil marka iletisiminde, bu insanlarin belirli doga
gorintiilerine maruz kalmasi, gercek dogada deneyimlenenlere benzer bir sekilde hos
duygulara yol acabilir. Bu “sanal doga deneyimleri” Yeterince kosullandirilirsa,
tilketicinin belirli bir markaya karsi tutumunu gelistirebilir. Calismada maddi yesil
iddialarin ve doga goriintiilerinin algisal ve tutumsal etkileri, anket teknigine dayanan
deneysel bir ¢alisma kapsaminda analiz edilmigtir. Calismanin sonuglart hem bilgi
iddialarimin hem de sanal doga deneyimlerinin 6nemli algisal ve tutumsal etkilerini
dogrulamistir. Ayrica bu ¢alisma sanal doga deneyimlerini yesil marka ¢agrisimlarinin
farkli bir algisal boyutu olarak tanimlayarak, bu deneyimlerin tuketicinin markaya
yonelik tutumu tizerinde ek olumlu etkiler yarattigina isaret etmektedir (Hartmann &
Apaolaza-lbafiez, 2009).

Bagka bir ¢aligmayla reklamin, tiiketicilerin iiriinlere yonelik tutumlarini nasil
etkileyebilecegine dair yeni bir kuram onerilmistir. Bu kuram, tutuma yonelik tipik
sozel inan¢ toplama yaklasimindan ziyade gorsel imgeleme ve klasik kosullanmaya
dayanmaktadir. Kuram1 destekleyici bir deneyle, gorsel imgelemenin reklamciliktaki
ikna edici islevi tartisilmistir. Bu deney, goérsel ve sdzel dongi kurami adi verilen
kavramsallastirma i¢in nispeten giiclii bir destek saglamistir. Deneyin sonuglarina gore,
biliylik bir gorsel igeren basin ilan1 kii¢iik bir gorsel iceren basin ilanlarina nazaran,

iriine yonelik tiiketici tutumlar1 iizerinde iki kat etkiye sahiptir. Yapilan deneyle
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tiketicinin Uriine yonelik tutumunu artirmada, reklamdaki gorsel igerigin sozlu igerik
kadar etkili oldugu gosterilmistir. Calismanin yazarlari, bu durumun Klasik

kosullanmanin ikili dongii siirecinden kaynaklandigi sonucuna ulagmistir (Rossiter &

Percy, 1980).

Bagka bir ¢alisma ise, klasik kosullanma kurami ekseninde, reklamda Unli
kullanimini incelemistir. Unlillerin cagrisimsal 6grenme siirecinde kosullu uyaranlar
olarak nasil etkili bir sekilde kullanildig1 agiklanmaya caligiimistir. Calisma, kosullanma
yoluyla Unlllerin kullaniminin dogrudan etki aktarimmi gergeklestirebilecegini ortaya
koymustur. Bununla birlikte (nli ile {riin  arasinda bir uyum (match-up
hypothesis/eslestirme hipotezi) oldugunda, {inlii kosullandirmasinin daha etkili olacag:
belirtilmistir. Son olarak, ¢alisma tnliilerle kosullandirmanin saglam ve kalict marka

tutumlari sagladigini gostermistir (Till vd., 2008).

Bir diger galisma, ticari bir mesaja tekrar tekrar maruz kaldiktan sonra algilanan
mizahi, reklam etkinliginin ol¢iimleriyle iligkilendiren bir modeli test etmistir. Bu
etkililik degiskenleri marka adinin ve reklam metninin hatirlanmasi, reklami yapilan
markaya yonelik tutum, belirtilen satin alma olasiligt ve marka sec¢imidir. Bulgular,
mizahin geleneksel bir etki hiyerarsisi modeline eklenmesinin, modelin genel agiklama
giiclinli gelistirmedigini gostermistir. Bununla birlikte, mizahin hatirlama ile negatif,

marka tutumu ile pozitif iligkili oldugu bulunmustur (Gelb & Zinkhan, 1986).
1.1.13. Ogrenme (Learning) Kurami

Ogrenme kurami insanlarm dgrenme siireclerini ele alir. Bu anlamda 6grenme
kurami, 6grenme siirecini a¢iklamaya ¢alisan bir kavram ve ilkeler biitiiniidur. Esasinda,
Ogrenme kurami genellikle klasik ve aragsal kosullanma ile sozlii &grenme
caligmalarindan tiiretilen ve ortak ilgileri temel 6grenme yasalarinin tanimlanmasina
odaklanan bir dizi kurami kapsamaktadir. Bunlar Clark Leonard Hull'un 6grenme
kurami, Edward Chase Tolman'in amagh davranisciligi ve bir klasik kosullanma modeli

olan Rescorla-Wagner kurami gibi kuramlar1 icerir (APA, 2020h).

Hull’e gore, yiliksek organizmalarin kendilerini i¢inde bulduklar1 sonsuz
cesitlilikte ve Oongoriilemeyen ihtiyag durumlari, her tiirlii hazir reseptor-efektor (sinir

sisteminde uyarilar1 alan yapilara reseptdr, bu uyarilar sonucu tepki olarak harekete
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gecen yapilara efektor denir.) baglantisin1 optimal hayatta kalma olasilig1 igin yetersiz
kilar. Kalitsal tepki egilimlerinin bu dogal kusuru, ne kadar cesitli olursa olsun,
ogrenme yoluyla giderilir. Ogrenme ya bir ihtiya¢ durumunun uyandirdigi farkli
tepkilerden birinin gliclenmesi durumuyla ya da yepyeni reseptor-efektor baglantilarinin
olusumuyla, bir analiz seklinde ortaya ¢ikar. ilki tipik olarak basit segici dgrenmede,
ikincisi ise kosullu refleks 6grenmede gergeklesir. Segici 6grenme gergeklesirken ayni
zamanda yeni reseptor-efektor baglantilarinin  kuruldugu karigik bir durum s6z
konusudur (1943, s. 79-80).

Hull’e gore, pek ¢ok deneyle ortaya ¢ikan temel 6grenme siirecinin 6zii sudur:
Cevresel uyarici enerjilerin eylemiyle baslatilan biraz karmasik bir alict bosalmasi
ortaminda bir ihtiya¢ durumu mevcuttur. Kosullarin bu kombinasyonu, organik evrimin
ortaya koydugu oOgrenilmemis reseptor-efektér organizasyonunun aracilik ettigi ¢ok
sayida belirsiz uyarlanabilir reaksiyon potansiyelini harekete gecirir. Salinim faktori
nedeniyle cesitli reaksiyon potansiyellerinin bagil giigleri andan ana degisir. Anlik
Ogrenilmemis reaksiyon potansiyelinin ortaya ¢ikan kendiliginden degiskenligi, belirli
kosullar altinda uyandirilan 6grenilmemis davranisin rastgeleligini ve degiskenligini
Uretir. Bu rastgele yanitlardan birinin veya bunlarin bir dizisinin o sirada baskin olan bir
ihtiyacin azalmasiyla sonu¢lanmasi durumunda, dolayli bir etki olarak takviye diye
bilinen sey gelir. Bu durum, baslangicta reaksiyona aracilik eden belirli reseptor-efektor
baglantilarinin giiclendirilmesinden ve yaklasik olarak ayni zamanda meydana gelen
tiim reseptdr bosalmalarina yénelik bir egilimden kaynaklanir. lk etki, ilkel deneme
yanilma Ogrenmesi olarak bilinir; ikincisi de kosullu refleks 6grenme olarak bilinir.
Cogu uyarlanabilir durumda, her iki siire¢ de ayni1 anda gergeklesir. Bunlarin gercekte
temel olarak ayn siire¢ olmalart muhtemeldir; yalnizca ilkinin kayda deger bir giicle
baslamas1 ve ikincisinin sifirdan baslamas1 gibi tesadiifi bir durumda, strecler
birbirinden farklilik gésterir. Sonug olarak, bu veya benzeri bir durumda ayni ihtiyag
tekrar ortaya c¢iktiginda, uyaranlar ayni efektorleri ilk seferde oldugundan daha kesin,
daha hizl1 ve daha giiclii bir sekilde harekete gecirecektir. Boyle bir eylem, uzun vadede
diger ihtiyag¢ ve uyarict durumlarin emrinde 6grenilmemis tepki egilimlerinin sans eseri

bir drneklenmesine gore, ilk firsatta daha kesin, daha hizli ve cksiksiz bir sekilde
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ihtiyaci azaltacaktir. Boylece bu tiir reseptor-efektor baglantilarinin edinilmesi, bir kural

olarak hayatta kalmay1 saglayacaktir; yani uyarlanabilir olacaktir (1943, s. 386-387).

Tolman ise ogrenme konusundaki genel ¢ergevesinde kosullu refleks
(conditioned reflex), deneme yanilma yoluyla (trial and error) 6grenme ve yaratici
(inventive) 6grenme seklinde adlandirdig: (yaygin kullanimi: i¢goriisel 6grenme/insight
learning) kavramlar iizerinde ayrintili bir sekilde durur. Deneylerinden hareketle
gelistirdigi bakis a¢is1 Uzerinde, psikolojik olaylarin bir biitiin oldugunu savunan Gestalt
psikolojisinin ¢ok onemli bir yeri vardir. Tolman farelerde 6grenme iizerine yaptigi
caligmalarla, hayvanlarin gevresel uyaranlar tarafindan tetiklenen otomatik tepkileri
ogrenmek yerine diinya hakkindaki gercekleri de dgrenebileceklerini ve bunlart daha
sonra esnek bir sekilde kullanabileceklerini gostermeye c¢alisir. Tolman Gestalt
psikolojisinden  yararlanarak  hayvanlarin  uyaranlar  arasindaki  baglantilari
Ogrenebilecegini ve bunu yapmak i¢in biyolojik olarak énemli, herhangi bir agik olaya
ihtiya¢ duymadigini iddia eder. Bu 6grenme sekli gizli (latent) 6grenme olarak bilinir
(1967, s. 371).

Tolman i¢in canlilarin tasidiklari amaglarin davraniglari iizerinde belirleyici bir
etkisi vardir. Tolman bunu amac¢h davraniggilik (purposive behaviorism) olarak
adlandirir. O’na gore, felsefi ve teolojik diislince tarihinin baglarinda mekanizma ve
amag arasinda bir ayrim ortaya ¢ikmustir. Bu ikilik “modern” felsefenin baslangicinda,
ruh ve maddeyi temelde farkli iki t6z tiiri olarak kabul eden dialistik metafizik
sistemlerde cisimlesmistir. Bugiin metafizik diializmler artitk moda olmasa da, benzer
bir ayrim psikolojinin igleyen bir varsayimi bi¢ciminde hala varligini siirdiirmektedir.
Ortodoks “akilci (mentalist)” psikoloji, betimleyici alanlar olarak zihin ve bedenin iki
farklh varlik tiirii oldugunu varsayar ve “amag”ta yalnizca onceki alana ait bir karakter
gorur. Cunkd zihin nihayetinde metafizik olarak bedene indirgenebilir ya da idealist
durumda bunun tersi s6z konusudur. Yine de ortodoks psikoloji, dolaysiz tanimlama
acisindan zihnin “amag” sergiledigini, bedenin ise bunu sergilemedigini iddia eder.
Amag, esasen zihinsel bir kategori olarak tutulur (Tolman, 1925, s. 36). Tolman bu
goriisleri elestirir. O’na gore, daha ytliksek organizmalarda ortaya ¢ikan 6grenme gercegi
bize farkli bir sey gibi goriinebilir. Bu elbette kendi i¢inde ilging ve onemli bir

fenomendir; ancak bir farenin onu hayatta tutacak olan yemegi bulmak i¢in bir labirenti
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gezmesi ile bir insanin yanan bir binadan kagmas1 arasinda biyuk benzerlikler vardir.
Ikisinde de amag¢ hayatta kalmaktir. Tolman i¢in amag¢ kavrami &grenmeden daha

kapsamli ve daha temel bir olgudur (1925, s. 41).

Ogrenme kuramma reklam alaninda da siklikla basvuruldugu goriilmektedir.
Asagidaki bolimde bu sekilde yapilmis olan bazi ¢alismalara kisaca deginilmektedir.
Ogrenme kurami ekseninde yapilan bir calisma reklamin tekrari konusuna
odaklanmistir. Bu ¢alisma, bir reklama yonelik olarak tlketici tepkisini en st diizeye
¢ikaran maruz kalmalarin sayisini incelemek i¢in meta-analitik teknikleri kullanmistir.
Sonuglar, deneysel bir ortamda maksimum tutuma yaklastk on maruz kalmayla
ulasildigini; ancak hatirlamanin dogrusal olarak arttigini ve sekizinci maruz kalmadan
once dengelenmedigini gostermistir. Ayrica Galisma, tekrar etkilerinin kosullu faktorlere
bagli olup olmadigini aragtirmistir. Buna gore, diistik ilginlik ve araliklt maruz kalmalar,
markaya yonelik tutum iizerindeki tekrarlama etkilerini artirmistir. Ayrica, iirlin
yerlestirme ve Kitlesel maruz kalma da hatirlama iizerindeki tekrarlama etkilerini
artirmistir. Buna karsin hem markaya yonelik tutum hem de hatirlama i¢in tekrarlama
etkileri zamanla azalmistir (S. Schmidt & Eisend, 2015). Calismanin bulgular1 6zellikle
reklam sikligin1 optimize etmeye c¢alisan uygulayicilar icin oldukca faydal

gorulmektedir.

Bagka bir makale reklamm deneyime dayali dayaniksiz iiriinler pazarmndaki
farkli etkilerini deneysel olarak analiz etmistir. Yazar, reklamin hem “bilgilendirici”
etkilerine hem de “prestij” veya “imaj” etkilerine izin verdigi dinamik bir tiiketici
davranisi 6grenme modeli Onermistir. Bu 6grenme modeli, zaman igindeki market
aligverisleri ve reklama maruz kalan tiketici dizeyindeki panel verileri kullanilarak
tahmin edilmistir. Deneysel sonuglar, bu pazarda reklamin birincil etkisinin tiiketicileri

bilgilendirmek oldugunu gostermistir (Ackerberg, 2003).

Bagka bir makale ise reklamin, tlketicilerin Urlin deneyimleri araciligiyla neyi
nasil 6grendikleri tizerindeki etkilerini incelemistir. Calismada tiiketicilerin reklamlari
iirin deneyimi yoluyla test edilebilecek gecici hipotezler olarak ele aldig1 varsayilmistir.
Bu baglamda, calismada bir hipotez testi cercevesi benimsenmistir. Uriin kalitesi
hakkinda belirsiz veya kesin kanitlar saglayan iirlin kategorileri kullanilarak iki deney

yapilmustir. {lk deney, tiiketicilerin ac¢ik kanitlara erisimi oldugunda, iiriin kalitesine
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iliskin yargilarin yalnizca nesnel/fiziksel kanitlara bagli oldugunu ve bunlarin
reklamlardan etkilenmedigini gostermistir. Bununla birlikte, tiiketiciler belirsiz kanitlar
gordiigiinde reklamin kalite algilar {izerinde carpici etkileri goriilmiistiir. Tiiketicilerin
yargilar1 ve {iriin inceleme davraniglari gostermistir ki reklamlar tuketicileri Grunlerle
ilgili hipotezleri test edip bunlarla ilgili arastirma yapmaya tesvik etmistir. Ikinci deney
ise reklamin fiziksel kanitin kodlanmasini etkileyerek kalite yargilarini degistirdigini ve
daha diistik seviyede olsa da reklamla tutarli kanitlarin elde edilmesinin gergeklestigini
ortaya koymustur (Hoch & Ha, 1986).

1.1.14. Sosyal Karsilastirma (Social Comparison) Kurami

Ik olarak 1954'te sosyal psikolog Leon Festinger tarafindan onerilen sosyal
karsilagtirma kurami, bireylerin i¢inde dogru 6z degerlendirmeler kazanma diirtiisii
oldugu diisiincesine odaklanir. Kuram, bireylerin bu alanlardaki belirsizligi azaltmak
icin kendilerini baskalariyla karsilagtirarak kendi fikir ve yeteneklerini nasil
degerlendirdiklerini ve benliklerini nasil tanimlayacaklarini 6grendiklerini ifade eder
(1954).

Sosyal karsilastirma kurami bir siire¢ dahilinde insanlarin, 0z-imgeleri (self-
image) ve 6znel iyi oluslar1 (subjective well-being) Uzerinde 6nemli etkileri olan diger
insanlarla iligkili olarak, kendi yetenek ve tutumlarimi degerlendirdikleri 6nermesini
ifade eder. Teoride i tiir sosyal karsilastirma 6nerilmektedir: (a) yukar: dogru sosyal
karsilastirma veya kisinin kendisinden daha iyi olduguna karar verdigi biriyle (daha
fazla servete veya maddi imkéanlara, daha yiksek sosyal konuma, daha fazla fiziksel
cekicilige sahip birileri vb.) kendini karsilastirmasi; (b) asagi dogru sosyal karsilastirma
veya kisinin kendisi kadar iyi olmadigina karar verdigi biriyle kendini karsilastirmast,
(c) yan sosyal karsilastirma veya kisinin kendi ile asagi yukari esit oldugunu diistiindiigi
biriyle kendini karsilastirmasidir. Geleneksel olarak sosyal karsilastirma kurami yukari
dogru karsilastirmalarin bir asagilik duygusunu tesvik ettigini ve bunlarin benlik
kavramindaki olumsuz degisikliklerle (karsitlik etkisi) iliskili oldugunu ileri siirmiistiir
ancak son arastirmalara gore yukar1 dogru karsilastirmalar kosullara bagli olarak, ilham
ve benlik kavramindaki olumlu degisikliklerle (asimilasyon etkisi) iliskilendirilebilir.
Ornegin, insanlar yukar1 dogru karsilastirma hedefiyle yakin bir iliski siirdiirdiiklerinde

yeteneklerini daha yiksek; hedef uzak oldugunda veya sevilmediginde daha diisiik
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olarak degerlendirme egilimindedir (APA, 2021i). Insanlarin kendilerini baskalartyla
karsilastirma sekli (karsilastirma grubu veya referans grubu), ilk olarak 1954'te Leon

Festinger tarafindan tanimlanmistir (1954).

Kuramin genel c¢ercevesini belirleyen dokuz temel hipotez One siirlilir

(Festinger, 1954, s. 117-135):

e Insanlar fikir ve yeteneklerini degerlendirmek icin temel bir diirtiiye sahiptir.
Insanlar kendilerini nesnel veya sosyal olmayan yollarla degerlendirir (Hipotez
).

e Eger nesnel veya sosyal olmayan araclar mevcut degilse, insanlar kendi fikir
ve yeteneklerini diger insanlarla kiyaslayarak degerlendirir (Hipotez II).

e Fikirler ve yetenekler arasindaki fark arttikca, kendini bagka bir kisiyle
karsilagtirma egilimi azalir. Bagka bir deyisle, biri sizden ¢ok farkliysa,
kendinizi o kisiyle karsilastirma olasiliginiz daha diisiiktiir (Hipotez III).

e Yetenekler soz konusu oldugunda, fikirlerde biiylik 6l¢iide bulunmayan, tek
yonlii bir yukart dogru hareket olur. Bu dirt, daha iyiye gitmeye verilen
degere atifta bulunur (Hipotez V).

e Kisinin yetenegini degistirmesini zorlastiran; hatta bunu imkansiz kilan sosyal
olmayan kisitlamalar vardir. Ancak goriisler i¢in biiyiik 6l¢iide bu kisitlamalar
yoktur. Baska bir deyisle, insanlar istedikleri zaman fikirlerini degistirebilirler
ancak yeteneklerini gelistirmek igin ne kadar motive olsalar da bunu imkansiz
kilan baska unsurlar olabilir (Hipotez V).

e Bagkalariyla devam eden bir karsilastirma hos olmayan sonuglar dogurdugu
Olglide sona erer ve bu karsilastirmaya o Kkisilerle diismanlik veya onlari
asagilama eslik etmeye baslar (Hipotez VI).

e Belirli bir gorlis veya yetenege dayali olarak bir karsilastirma grubunun
Onemini artiran herhangi bir faktor, o grup igindeki o yetenek veya goriisle
ilgili tekdiizelik yoniindeki baskiy1 artiracaktir. Degerlendirici ve karsilagtirma
grubu arasinda tutarsizliklar ortaya ¢ikarsa, kisi bagkalarim1 ikna etmeye
calisarak ya da tekdiizelik elde etmek i¢in kisisel goriislerini degistirerek

farklilig1 azaltma egilimi gdsterir. Bununla birlikte karsilastirma igin orijinal
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motivasyonu etkileyen bir karsilagtirma grubunun Onemi, uygunlugu ve
cekiciligi tekdiizelige yonelik baskilara aracilik eder (Hipotez VII).

¢ Kisi, kendi fikrinden veya yeteneginden cok farkli olan kisileri bu farklilikla
tutarli nitelikler agisindan kendisinden farkli olarak algiladigi durumda,
karsilagtirilabilirlik araligini daraltma egilimini gli¢lendirir (Hipotez V1I1).

o Tekdiizelige yonelik baskilarin goreli giicii, bir grupta bir dizi fikir veya
yetenek s6z konusu oldugunda, grubun moduna yakin olanlar igin grubun
modundan uzak olanlardan farkli olacaktir. Buna gore, moda yakin olanlar
digerlerinin konumlarim1 degistirmeye yonelik daha giicli egilimlere,
kargilastirma araligin1 daraltmaya yonelik daha zayif egilimlere ve hatta kendi
goriislerini degistirmeye yonelik daha zayif egilimlere sahip olacaklardir

(Hipotez I1X),

Sosyal karsilastirma kurami ¢ercevesinde birgok model One siiriilmiistiir.
Bunlarin 6nde gelenleri arasinda devamli kendini degerlendirme (self-evaluation
maintenance) modeli, vekil (proxy) model, tcli (triadic) model ve ¢ benlik (three-

selves) modeli bulunmaktadir. Asagidaki béliimde bunlardan kisaca bahsedilmektedir.

Abraham Tesser tarafindan 1988’de One siiriillen devamli kendini degerlendirme
modeli, uzlasmaz karsilagtirma ve yansitma siireglerine odaklanarak insanlarin 0z
degerlendirmelerini siirdiirmek veya gelistirmek icin karsilastirmalar yaptigini ifade
eder (Tesser vd., 1988, s. 49). Bu model bir kimsenin 6z saygisinin baskalariyla girecegi
iliskilerden etkilenecegini, bu etkinin de kisinin o davranisa olan ilgisine ve etkilenen
kisiyle kurdugu iliskinin yakimligina bagl oldugunu savunur. Tesser, ¢esitli bigimler
almis 6z-degerlendirme dinamikleri {izerine aragtirmalar yiirtitmiistiir. Devamli kendini
degerlendirme sosyal davranis modeli, bir baska kisinin iistiin performansinin kisinin
kendi 6z degerlendirmesi iizerindeki sonuglarma odaklanir. Digerinin iyi
performansinin 6z degerlendirmeyi destekledigi; yani “yansitilmig ihtisamin tadini
cikarma” gibi bazi kosullarin ve bir karsilastirma siireci yoluyla 6z degerlendirmeyi
tehdit ettigi kosullarin ana hatlarini ¢izer. Son zamanlarda bu modelin evlilik gibi yakin

iliskilerdeki belirli dinamikleri anlamada faydali oldugu 6ne siiriilmektedir (2007).

Sosyal karsilagtirma kurami ¢ergevesinde One siiriilen bir diger model olan vekil

modeli, bilinmeyen bir seyin basarisini1 éngoriir. Model, bir kisinin bir gérevde basarili
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olmasi veya bir géreve agina olmasi durumunda bu kisinin buna benzer yeni bir gérevde
de basarili olacagini One siirmektedir. Vekil, yetenege gore degerlendirilir ve “X
yapabilir miyim?” sorusuyla ilgilenir. Bir vekilin karsilastirmasi 6nceki 6znitelikleri
temel alir. Karsilagtiricinin goriisii ve vekilin bir 6n gorev igin azami ¢aba gosterip

gostermedigi, onun goriisiinii etkileyen degiskenlerdir (Suls vd., 2002, s. 159-160).

Bir diger model ise iiclii modeldir. Uclii model, sosyal karsilastirmaya iliskin
gorislerin en 1yi U¢ farkli degerlendirme sorusu agisindan ele alindigini 6ne siirerek
sosyal karsilagtirmanin atif Ogeleri iizerine insa edilmistir. Bunlar: Tercih
degerlendirmesi (“X'i seviyor muyum?”), inan¢ degerlendirmesi (“Oyle mi? X dogru
mu?”’) ve tercih tahmini (“X'i sevecek miyim?”) seklinde siralanir. Uclii modelde en
anlaml karsilastirmalar halihazirda bir vekil deneyimlemis olan ve ilgili niteliklerde
veya gecmis tercihlerde tutarlilik sergileyen bir kisiyle yapilir (Suls vd., 2002, s. 160-
161).

Bu konuyla ilintili olarak burada yer alan son model ii¢ benlik modelidir. Ug
benlik modeli, sosyal karsilagtirma kuraminin iki farkli kuramin birlesimi oldugunu 6ne
surer. Tk kuram, motivasyon ve insanlarin ¢evrelerinde aradiklar1 sosyal karsilastirma
bilgilerinin tiiriinii etkileyen faktorler etrafinda  gelistirilmistir.  Ikincisi, 06z
degerlendirme ve sosyal karsilastirmalarin benlik yargilar1 iizerindeki etkilerini
yonlendiren faktorler hakkindadir (Blanton, 2001, s. 75). Karsilastirma gidiileri
alaninda c¢ok fazla arastirma yapilmis olsa da, karsilastirmali degerlendirme alaninda
cok az arastirma yapilmigtir. Bu model, sosyal biligsel kuramdan bir ipucu alarak,
benligin mevcut yargi baglamina dayali olarak erisilebilir ve birbiriyle iligkili kavramlar
seklinde tasarlandigin1 ifade eder. Model asimilasyon etkisini inceler ve benlik
kavramini tigce ayirir. Bunlar bireysel benlikler, olasi benlikler ve kolektif benliklerdir

(Blanton & Stapel, 2008, s. 1020-1026).

Bu kuram reklam alaninda da kullanilmaktadir. Sosyal karsilastirma kurami
baglaminda reklamcilik alaninda yapilan bir c¢aligma, reklamda kullanilan insan
giizelliginin etkilerine odaklanmistir. Yazarlar, reklamdaki gizellik goérintulerinin
ergenlik oncesi ve ergenlik donemindeki kadin ve ergenler lizerindeki etkisini
arastirmistir. 4., 8. ve 12. simf 6grencilerinin kullanildig1 bir deney, son derece ¢ekici

modellerin kullanildigi reklamlara maruz kalmanin, fiziksel ¢ekicilik i¢in karsilastirma
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standartlarmi yiikselttigini; ancak fiziksel ¢ekicilige iliskin deneklerin kendi algilarini
etkilemedigini gostermistir. Bulgular ayrica, ergenlik Oncesi kizlarin ve ergenlerin,
kendilerini reklamlardaki modellerle karsilagtirma egilimlerinin yasla birlikte arttigini
ve bu egilimin, fiziksel cekicilik veya benlik saygis1 konusunda daha diisiik benlik
algisina sahip olanlar i¢in daha fazla oldugunu gostermistir (Martin & Kennedy, 1993).
Bu konuyla ilintili baska caligmalarin sonuglar1 da (Richins, 1991; Tiggemann &
McGill, 2004) bu ¢alismanin sonuglariyla paralellik tasimaktadir.

Literatiirdeki verilere gore, genellikle reklamlarda kullanilan idealize edilmis
fiziksel cekicilik goriintiilerinin kizlarin ve kadimnlarin benlik algilar1 iizerinde olumsuz
bir etkisi bulunmaktadir. Yukaridakine benzer baska bir ¢alisma ise odaga erkekleri
alarak analizlerine finansal basar1 boyutunu eklemistir. Bu deneysel ¢alismadan elde
edilen bulgular, hem fiziksel gekiciligin hem de finansal basarmin idealize edilmis
imajlarina maruz kalman, erkeklerin 6z degerlendirmeleri tizerinde olumsuz bir etkisi
oldugunu gostermistir. Ayrica, bu ¢alisma da c¢ekici reklam gortntulerinin bazen
insanlarin benlik algilar1 iizerindeki istenmeyen sonuglari siddetlendirdigini tespit
etmistir (Gulas & McKeage, 2000). Erkek ve kadin ayrimi yapmadan tiiketicileri genel
olarak odaga alan farkli bir ¢aligmanm sonuglar1 da (Richins, 1995) bu caligmanin

sonuclartyla paralellik tagimaktadir.

Baska bir calisma ise, sosyal karsilastirma kurami ekseninde televizyon
reklamciligi ile materyalizm, mutsuzluk ve ebeveyn-¢ocuk catigmasi arasindaki
iliskilere odaklanmistir. Calismada reklamin istenmeyen etkileri iizerine bir model
sunulmustur. Bu model, reklamin (a) materyalizm, (b) ebeveyn-¢ocuk gatismasi ve (c)
mutsuzluk iizerindeki etkisiyle ilgili mevcut hipotezleri agiklamistir. Bu hipotezlerin her
birinin gecerliligi, bir oy sayma analizi kullanilarak arastirilmistir. Analizler,
reklamcilik ile materyalizm ve ebeveyn-gocuk catigmasi arasinda kigUk ila orta 6lgekte
bir korelasyon oldugunu gostermistir. Buna karsin, reklam ile mutsuzluk arasinda bir
iliski olduguna dair kanit bulunamamistir (Buijzen & Valkenburg, 2003). Goriildigi
Uzere, sosyal karsilagtirma kurami ekseninde reklamcilik alaninda yapilan ¢alismalar
meseleyi genellikle insanlarin ruh halleri, dig goriiniisleri ve maddi imkanlartyla ilintili

olarak ele almaktadir.
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1.1.15. Gostergebilim/Semiyotik (Semiotics) Kurami

Gostergeleri  inceleyen bir bilim dali olarak tanimlanan goéstergebilim
kuramindan Once, gostergenin (sign/signe) ne oldugu iizerinde durmak gerekir.
Gosterge kendisinden bagka bir seyin yerini tutan, gostergebilimdeki en kii¢iik anlamli
birimdir. Gosterge, bir baska seyin yerini alabilecek nitelikte oldugundan, kendi diginda
bir bagka seyi gosteren her tiirlii nesne, olgu ya da varliktir. Bu tanim, dilbilim ile
birlikte gostergebilim, mantik, felsefe ve diger bilim dallar: tarafindan da kabul edilir.
Farkli tirden gostergelerden stz edilebilir ancak hepsinin ortak bir yonii vardir:
Gostergeler, insan ile insan ve insan ile doga arasindaki iletisimi saglar. Denizcilikte,
reklamcilikta, sinemada, bilimsel bir anlatimda, duygular1 belirtmede, bir anlatidaki
simgesel kullanimda, mimaride, modada veya bedensel bir davranis bi¢iminde
kullanilsa da temel 6zelligi iletisim saglamaya yonelik olmasidir. Tiim gostergelerin

boyle bir ortak yanindan s6z edilebilir (Gunay, 2002, s. 181).

Gostergebilim, insan bilincinin en kritik bazi1 06zelliklerinin incelenmesidir.
Bunlar diisiinme, iletisim kurma, yansitma, aktarma ve bilgiyi korumak i¢in sézcukler
ve semboller gibi isaretler yaratma ve kullanma kapasitesidir (Danesi, 2007, s. i).
Gostergebilim sozel ve sozel olmayan isaretlerin ve bunlarin belirli isaret sistemleri
icinde anlami iletme yollarinin incelenmesidir. Kendini dilde ifade edilen anlamlarla
siirlayan semantikten (anlam bilimi) farkli olarak gostergebilim, genel olarak insanin
sembolik etkinligiyle ilgilenir. Akademik bir disiplin olarak gostergebilim, 20. yiizyil
yapisaleiliginin  genel cercevesi iginde, gdostergelerin yalnmizca diger gostergelerle
iliskiler Oriintiisii i¢inde anlamlar tretebilecegi goriisiinii benimseyerek gelismistir.
Semiyoloji olarak da bilinen bu kuram, Ferdinand de Saussure ve Charles Sanders
Peirce tarafindan kurulmustur (APA, 2021j; Duignan, 2020). Gdsterge (signs), simge
(symbol) ve iletisim sozciikleri Platon, Aristoteles, Poinsot, Locke, Leibniz ve Vico gibi
pek cok diisiiniir tarafindan tartisilmig olsa da (Mick, 1986, s. 197) gostergebilim

calismalar1 Peirce ve Saussure ile 6zdeslesmistir.

Semiyotik olarak da adlandirilan g0stergebilim, gostergelerin ve gosterge
kullanma davranisinin incelenmesidir. Kurucularindan biri olan Isvigreli dilbilimci
Ferdinand de Saussure tarafindan “Toplum icindeki gostergelerin yasaminin

incelenmesi” olarak tammlanir. Kelime 17. yiizyilda Ingiliz filozof John Locke
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tarafindan da bu anlamda kullanilmasina ragmen, gostergebilimin disiplinlerarasi bir
calisma alan1 oldugu fikri ancak 19. yiizyillin sonlarinda ve 20. yiizyilin baslarinda
Saussure ve Amerikali filozof Peirce’nin birbirinden bagimsiz c¢alismalariyla ortaya

cikmustir (Duignan, 2020).

Tiir agisindan ya da kullanilan kod acisindan farkli gosterge tiirlerinden so6z
edilebilir. Ornegin dilsel gostergeler, dil dis1 gostergeler, dogal ve yapay gdstergeler
bi¢iminde siniflandirmalar yapilabilir (Ginay, 2002, s. 181). Peirce insanin iletigim
amaciyla trettigi tiim gostergeleri kendisi, nesnesi ve yorumlayani agisindan
smiflandirir. Peirce ¢ evrensel kategorisine gore, bilincli deneyimin bir analizine
dayanan gostergelerin aciklamasimi yapar. Ug ana gosterge (sign) tiriind birbirlerinden
ayirarak bunlar1 goriintiisel gosterge/ikon (icon), belirti (indice) ve simge (symbol)
seklinde ortaya koyar (Fisch, 1986, s. 320). Akil yiiriitmenin i¢ tiir gostergeyi de
icermesi gerektigini savunur ve akil yliriitme sanatinin gostergeleri siralama sanati
oldugunu iddia eder. Boylece, mantik ile gostergebilim arasindaki iliskiyi kurar (Houser
vd., 1998, s. 4). Peirce’nin gosterge kurami veya gostergebilimi anlamlandirma, temsil,
gonderme ve anlamin bir agiklamasidir. Gosterge kuramlarinin uzun bir ge¢misi
olmasina ragmen, Peirce’nin agiklamalart kapsamliliklari, karmasikliklart ve
yorumlamanm anlamlandirmadaki Onemini yakalamasi bakimindan farkli ve

yenilik¢idir (Atkin, 2013).

Saussure, dili bir isaret sistemi olarak ele alir ve dilbilimdeki c¢aligmasi,
gostergebilimcilerin dil disindaki isaret sistemlerine uyguladiklar1 bazi kavram ve
yontemleri saglar. Bu tir temel semiyotik kavramlardan biri, Saussure'iin bir
gostergenin ayrilmaz iki bileseni arasindaki ayrimidir. Bunlar gosteren (signifiant) ve
gosterilen (signifie) kavramlaridir. Dilde gosteren, bir sayfadaki konusma sesleri veya
isaretler kiimesine; gosterilen ise isaretin arkasindaki kavram veya fikre karsilik gelir.
Ayrica Saussure, fiili bireysel ifadeleri bu tiir ifadeleri anlasilir kilan temel uzlasimlar
sistemi olan toplumsal dilden (langue) ayirarak gostergebilimcilerin ¢ogunun ilgisini
cekmistir. Belirli isaretlerin kullaniminin arkasindaki yapiya yonelik bu ilgi,
gostergebilimi bu tiir iligkileri analiz etmeye c¢alisan yapisalcilik yontemleriyle
iliskilendirir. Saussure’nin kurami bu nedenle yapisalcilik (6zellikle yapisal dilbilim) ve

postyapisalcilik i¢in temel kabul edilir (Duignan, 2020).
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Gorildiigi iizere, Peirce ve Saussure’nin gostergebilim anlayislart arasinda ¢ok
temel farklar vardir. Peirce’nin diislincelerine gbre, mesajin alicisi mesajin
anlamlandirma siirecinde ¢ok kritik bir 6neme sahiptir. Hatta tam bir anlamlandirma
(signification) i¢in mesajin alicisinin varligi gerekir. Saussure ise bu siiregte dinleyiciye
yer vermez. Peirce gostergeleri Gcli bir modelle (triadic model) agiklar. Bu modelde
temsil (representamen), yorumlayan (interpretant) ve nesne (object) yer alir. Saussure
ise gostergeleri, gosteren ve gosterilenden olusan iki bilesenle agiklar. Yirminci yiizyil
gostergebilimcileri, Peirce ve Saussure’nin ilkelerini estetik, antropoloji, psikanaliz,
iletisim ve anlambilim dahil olmak iizere cesitli alanlara uygulamiglardir. Bu
diistiniirlerin en etkilileri arasinda Fransiz bilim insanlar1 Claude Lévi-Strauss, Jacques
Lacan, Michel Foucault, Jacques Derrida, Roland Barthes ve Julia Kristeva yer
almaktadir (Duignan, 2020).

Gostergebilim arastirmalar1 hayatin anlam arayisini anlamayir amaglar. Bu
sayede gostergebilim, insan hayatinin en derin yerlerine kok salarak insanlarin diinyay1
deneyimleme siireclerindeki dogal bir aracit haline gelmistir. Gostergebilim, insan
toplumlarinda bulunan gOsterge ve gosterge sistemleriyle maddi ifadeler kazanir.
Paradoksal olarak, bunlar ayni zamanda hem kisitlayici hem de yaraticidir. Sosyal
baglamlarda 6grenilen gostergeler, diinyadaki sonsuz ¢esitlilikteki seylerden bilinecek
ve ezberlenecek seyler konusunda oldukga secicidir. Genel olarak isaretleri diistinmeden
kullandigimizda bir gostergeler ag1 olan kiiltiirlimiiziin bizim i¢in “diisiinmesine” izin
veririz, ancak gosterge sistemlerinde damgalanmis diisiince aligkanliklarint siirekli
olarak degistirebilece§imiz, genisletebileceg§imiz, gelistirebilece§imiz ve hatta
atabilecegimiz gergeginin altinda yatan bir paradoks vardir. Bunu, yeni bilgiyi
kodlamak ve onceki bilgiyi degistirmek igin yeni isaretler (kelimeler, semboller vb.)
olusturarak yapariz ¢Unku insan tiirii, her seyden 6nce son derece hayalperest ve yaratici

bir tirddr (Danesi, 2007, s. 25).

Yukarida da bahsedildigi gibi gostergebilim kurami ¢ergevesinde pek ¢ok alanda
calismalar yapildig1 bilinmektedir. Asagidaki boliimde bu calismalardan reklamcilik
alaniyla ilintili olanlarindan bazilarina kisaca deginilmektedir. Gosterge ve sembollerin
onemi genis capta kabul gdrmektedir. Onceleri az sayida tiiketici arastirmacisi

gostergebilime dayali kuram ve arastirma programlar1 gelistirmis olsa da bu tir
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caligmalar giderek yaygimlagmistir. Bu konuda yazilan bir makale gostergebilimin
ortaya ¢ikisini ve temel bakis agilarin1 yukarida bahsedilen temel gergeveye benzer
sekilde Ozetledikten sonra bu kuramin tiiketici arastirmalari i¢in uygulamalarni ve
sonuglarini tartismigtir. Buna gore, gostergebilimin giiglii yonleri arasinda yer alan
anlam1 tiiketici davranisinin  ¢ekirdegine yerlestirmesi, gostergebilimsel tuketici
aragtirmalar1 i¢in zengin bir st dil saglar ve ¢ok paradigmali (degerler dizisi) bir bilim

felsefesini beraberinde getirir (Mick, 1986).

Bagka bir makalede ise, reklam gorselleriyle ilgili gegmis tiiketici arastirmalart
analiz edilmis ve bunlarin altinda yatan, gorsellerin gergekligin yansimalari oldugu
yonundeki varsayim elestirilmistir. Makalede bu varsayima karsi gorsellerin uzlasima
dayali bir sembolik sistem oldugu seklinde alternatif bir goriis formiile edilmistir. Bu
alternatif goriise gOre gorseller, cevresel veya otomatik olarak 6zimsenmek yerine,
bilissel olarak islenmelidir. Yazar, reklam gorsellerinin mevcut
kavramsallastirmalarinin, reklamlari gercekte neye benzedigiyle orantili olmadigim ve
duygu yUKkli ya da bilgiden yoksun olarak reddedilen birgok goriintiiniin aslinda

karmasik figiiratif argiimanlar oldugunu savunmustur (Scott, 1994).

Reklam fizerine yapilan Kkiiltiirleraras1 bir arastirma ise, temel toplumsal
degerlerin reklam iiretimi ve reklamim alimlanmasi Uzerindeki 6nemli roliine dikkat
cekmistir. Bu ¢alisma, Amerikan kiiltiirel degerlerinin en temel bilesenlerinden biri olan
kat1 bireycilige odaklanmistir. Reklam gorsellerinin retorik, mitsel ve metaforik
temellerini vurgulayan arastirmalardan yararlanan calisma, ¢agdas basili reklamlarda

kat1 bireycilik ifadesinin altinda yatan:

e Antropomorfizme (insan bigimcilik) kars1 enstriimantalizm (araggilik),

e El isciligine kars1 satin alian isgiicii,

e Takim c¢aligmasina karsi bireysel performans,

e Teknoloji ve makinelere kars1 estetik ve moda,

e Dogaya karsi kiiltiir,

e Hukukun iistiinliigiine kars1 bireysel 6zgiirliik ve

e Reklamlarda sozslz diyalektik olarak yer alan, erkeklik ve kadinlik ile beyaz

ve beyaz olmayan 1rksal kimlik arasindaki gerilimden olusan, toplamda yedi
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adet iki kutuplu gerilime dayali ifadenin varligin1 ortaya koymustur
(Hirschman, 2003).

Gostergebilim kurami ¢ergevesinde yapilan baska bir arastirma, metalarin
sembolik karakterlerine odaklanmistir. Calismada bu alandaki son gelismelerin
incelenmesinden sonra, metalarin prototip olarak faydaci, ticari ve sosyokultirel
goOstergeler olarak {i¢ semiyotik ¢ergeve icinde algilandigin1 goéstermek igin
gostergebilimsel bir model 6nerilmistir. Calismaya gore, bu gostergelerin anlamlar
fiziksel tirlinlerin dogasinda yoktur. Bu anlamlar Ureticinin iiriin hakkindaki sdyleminde,
tiketicinin Uriinle etkilesiminde veya meta sisteminin arka planina karsi iiriini
degerlendirmesinde iretilirler. Yazar, iriinler arasindaki farkliliklar1 en iist diizeye
cikarma ve benzerlikleri en aza indirme egilimindeki rekabetin varhigindan Otiirii,
metalar sistemini mikemmel bir gostergebilimsel sistem olarak degerlendirmistir.
Bununla birlikte yazar, gostergebilimsel metalar sisteminin belirgin 6rneksemeli
(paradigmatik) yapisinin aksine, zayif bir dizimsel (sentagmatik) yapiya sahip oldugu

sonucuna ulasmistir (N6th, 1988).
1.2. Reklamin Isleyis Siirecine Iliskin Modeller

Reklamin nasil bir isleyis siirecine sahip oldugunun anlasilmasi i¢in 19. ylizyilin
sonlarindan giinlimiize kadar pek ¢ok model gelistirilmistir. Reklamin etkileriyle ilgili
siirecin belli basamaklari takip ederek gergeklestigi diislincesiyle olusturulan geleneksel
etki hiyerarsisi modelleriyle baglayan ¢alismalar, sonralari tiiketicilerin ilginlik
diizeyleriyle baglantili olarak tiiketicilerde tutum olusum siireclerine odaklanan

modellerin gelistirilmesiyle devam etmistir (Elden, 2009, s. 279).
1.2.1. Geleneksel Etki Hiyerarsisi Modelleri

Bu konuda en ¢ok atif alan Lavidge-Steiner’in geleneksel etkiler hiyerarsisi
modelinden 6nce, bilis-duygu-davranis seklindeki dizinin bir¢ok savunucusu oldugu
gorulmektedir (Barry & Howard, 1990, s. 99). Gelencksel etki hiyerarsisi modelleri,
tiiketiciyi belli amaclar dogrultusunda etkilemek i¢in yapilan reklamlarin isleyis siirecini
aciklamak i¢in kullanilan ilk modellerdir. Tiiketicilerin etkilenme asamalar1 arasinda
yalin bir hiyerarsinin varliin1 savunan bu modeller, yaklasik olarak 1800’lerin
sonlarindan 1980 yilina kadar gegerliliklerini korumustur. 1980 yilinin basindan itibaren

ise yogun rekabet, sosyokiiltiirel degisim ve teknolojik gelisimden otiirii tiiketicide
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tutum olusturmanin 6nem kazanmasiyla birlikte, etki hiyerarsisi modellerinin yerini

tutum olusumu modelleri almigtir (Tosun, 2003, s. 2).

Tablo 1.3: Lavidge-Steiner’in Etkiler Hiyerarsisi Modeli

tesvik eder veya
yonlendirir.

DUYGUSAL
(affective)
-Duygular diyar1.
Reklamlar tutumlari
ve duygulari
degistirir.

BILISSEL

(cognitive)
-Diistlinceler diyari.
Reklamlar bilgi ve
gercekleri saglar.

(conviction)

?

Tercih
(preference)

?

Begenme

(liking)

?

Malumat
(knowledge)

?

Farkindalik
(awareness)

lgili davranissal Satin alma Promosy9n veya Arastirma
boyutlar yoniindeki hareket reklgm trlerine yak}aslmlarma
ornekler ornekler
Satin alma -Satin alma noktasi -Pazar veya satig
DAVRANISSAL (purchase) -Perakende magaza | testleri
(conative) reklamlari -Split testleri

-Giidiiler diyar1. T -Firsatlar -Satin alma niyeti
Reklamlar arzular Ikna -“Son sans” teklifleri | -Projektif teknikler

-Fiyat cekicilikleri
-Tanmikliklar

-Rekabetci reklamlar
-Tartismac1 metinler
-Imaj reklamlari
-Statd, cazibe
cekicilikleri

-Duyurular
-Agiklayici metinler
-Kuguk reklamlar
-Sloganlar
-Cingullar

-Teaser
kampanyalar1

-Markalar igin tercih
siralamasi

-Reyting olcekleri
-Imaj dl¢iimleri
-Projektif teknikler

-Bilgi sorulari
-Pleybek analizleri
-Marka farkindalik
anketleri

-Yardiml:1 hatirlama

Kaynak: Lavidge & Steiner (1961, s. 61).

Lavidge-Steiner’in modeli etkiler hiyerarsisi modelleri i¢inde en dikkat gekici

olanidir. Bu durumun temel sebebi modelin diger hiyerarsi modellerinden farkli olarak

karmagsik bir siire¢ olan reklamin isleyisini ve tiiketici davraniginin nasil ortaya ¢iktigini

daha kapsamli bir sekilde ele almasidir. Reklamin isleyisi ile tiiketicilerin davranis

siirecini tek boyutta ele alan diger popiiler hiyerarsi modellerinden farkli olarak

Lavidge-Steiner, yukaridaki tabloda da goriildiigii Uzere bu sureci iki boyutta ele

almaktadir. Ayrica model bu siirecin daha kolay anlasilmasini saglamak i¢in uygulama

ve arastirma yaklasimlarina 6rnekler de sunmaktadir.
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Geleneksel etki hiyerarsisi modellerinin en bilineni AIDA’dir. Dikkat-ilgi-arzu-
eylem (attention-interest-desire-action) seklindeki hiyerarsik siiregcten olusan bu model,
1800’lerin sonlarinda Elmo Lewis ile ortaya c¢ikmustir. Lewis, satis elemanlarinin
basarili olmak i¢in dikkat ¢ekmesi, ilgiyi siirdiirmesi, arzu yaratmasi ve ardindan
eyleme gegirmesi gerektigini kuramlastirmigtir. Arthur Sheldon, 1911 yilinda bu modele
kalic1 memnuniyeti (permanent satisfaction) besinci adim olarak dahil etmistir (Barry &
Howard, 1990, s. 99). Benzer sckilde, zaman igerisinde geleneksel etki hiyerarsisi
modellerine bazi agamalar eklenilmis ya da bu modellerden bazi asamalar ¢ikarilmistir.
Bu modellerin ortak noktalari, pazarlama iletisimi uygulamalarinin tiiketiciyi hiyerarsik

bir sekilde bir asamadan digerine gegirerek satin alma davranisinin gergeklesecegini 6ne

stirmeleridir. Bahsi gegen modellerin 6ne ¢ikanlar1 agsagidaki tabloda goriilmektedir:

Tablo 1.4: Lavidge-Steiner’in Modelinden Onceki Popiiler Hiyerarsi Modellerinin Bir

Ozeti
Yil Model Gelistiren Aciklama
Attention, interest, desire | E. St. EImo | Satig gorevlilerinin potansiyel
1898 (dikkat, ilgi arzu) Lewis miisteriyi satin almaya y6nlendirmede
AID basarili olmalari i¢in bir satis rehberi
olarak gelistirilmistir.
Attention, interest, desire, | E. St. EImo | Saticilari, alic1 beklentilerini eksiksiz
1900 | action (dikkat, ilgi arzu Lewis satig siireci boyunca hareket ettirmeye
AIDA | eylem) ikna etmek icin gereken eylem
asamasi eklenmistir.
Attention, interest, Printer’s Ink | Hiyerarsi modelinin reklam kullanimi
1910 | conviction, action Editorial hakkindaki ilk s6zii “eksiksiz bir
AICA | (dikkat, ilgi, ikna, eylem) reklam bu ikna modelini takip
etmelidir.”
Attention, interest, desire, | Arthur F. Ikna edici ve uzun vadeli satis
1911 action, satisfaction Sheldon stirecinin gerekli bir pargasi olarak
AIDAS (dlklfat, ilgi, arzu, eylem, 'kalict memnuniyet' eklenmistir; ancak
tatmin) bu son asama ¢agdas literatiire
tagmmamaistir.
Attention, interest, Samuel R. fyi ve ikna edici bir reklam yazmak
1915 confidence, conviction, Hall icin gerekli adimlar eklenmistir.
AICCA | action (dikkat, ilgi,
gliven, ikna, eylem)
Attention, interest, desire, | Robert E. Etkili reklamlarin nasil yazilacagina
1921 caution, action (dikkat, Ramsay dair ortaya attig1 bu modeli kitabinda
AIDCA | ilgi, arzu, uyari, eylem) geligtirmemis olmasina ragmen
kitabinin baginda bundan bahsetmistir.
1921 Attention, interest, desire, | Harry D. Bu modeli bir miisterinin zihninin
conviction, action Kitson nasil ¢alistigini ortaya koymak i¢in
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(devami)

AIDCA | (dikkat, ilgi, arzu, ikna, olusturmustur.
eylem)
Attention, interest, Alexander Reklamda yaratici/ikna edici siire¢
1922 . .
judgement, action Osborn hakkinda yazilmistir.
AlJA . o
(dikkat, ilgi, yargi,
eylem)
Attention, interest, desire, | Clyde Reklamun bir tirlinii satmasi i¢in
1940 conviction, action Bedell Kitson tarafindan 1921°de formiile
AIDCA | (dikkat, ilgi, arzu, ikna, edilmis olan bu “kanitlanmis satis
eylem) taktiklerini” izlemesi gerekir.
Attention, interest, desire, | Merrill Reklam olusturmada farkli psikolojik
1956 X . . S
memory, action (dikkat, Devoe sekanslarin 6nemine deginmis; ancak
AIDMA | . . . . A
ilgi, arzu, bellek, eylem) bunlar1 kitabinda gelistirmemistir.

Kaynak: Barry & Howard (1990, s. 100).

Yukaridaki tabloda goriildiigii iizere geleneksel etki hiyerarsisi modelleri
reklamin igleyisine paralel olarak tiiketici davranisini tek bir boyut halinde ele
almaktadir. Her bir model isgleyis siirecine bir ya da birkag¢ farkli asama eklemis olsa da
temelde birbirine olduk¢a benzemektedir. Bilginin kolaylikla yayildigr giiniimiiz
diinyas1 ve gorece bilin¢lenmis tiiketiciler dikkate alindiginda bahsi gecen modeller bu

karmasik fenomeni agiklamak igin zamanla yetersiz kalmustir.

Zamanla geleneksel etki hiyerarsisi modelleri iizerinde bazi degisiklikler
yapilmistir. Asagidaki tabloda ise yapilan degisikliklerle ortaya c¢ikan modeller yer

almaktadir.

Tablo 1.5: Geleneksel Biligsel-Duygusal-Davranigsal Siralamay1 Destekleyen Son
Hiyerarsi Modellerinin Bir Ozeti

Yil Model Gelistiren | Agiklama
Awareness, Russell H. | Bu modeli, reklamcilik hedeflerinin
comprehension, Colley gelistirilmesi ve reklam etkinliginin
1961 conviction, action Olciilmesi i¢in Onermistir. DAGMAR
(farkindalik, kavrayis, (defining advertising goals for measured
ACCA | . L T
ikna, eylem) advertising results/6lgtlebilir reklam

hedefleri igin reklam amaglarinin
saptanmasi) Modeli olarak da bilinir.

Exposure, perception, Advertising | Reklam uygulayicilar1 ve aragtirmacilari

communication Research tarafindan desteklenen model daha etkili
1961 (knowledge), Foundation | reklam kampanyalar1 gelistirmek i¢in
EPCCA | communication kullanilmigtir. Temel 6zellikleri
(attitude), action bakimindan DAGMAR’a
(maruz kalma, algi, benzemektedir.
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(devami)

Yil Model Gelistiren | A¢iklama
iletisim (malumat),
iletisim (tutum), eylem)
Awareness, acceptance, | Harry D. Is diinyasinin, reklam stratejisini
preference, intention, Wolfe, gelistirmek i¢in bir kilavuz olarak
1962 sale, provocation James K. hiyerarsi kavramini nasil kullandigim
AAPIS | (farkindalik, kabul, Brown, gOstermistir.
tercih, niyet, satis, C. Clark
tahrik) Thompson
Awareness, interest, Everett M. | Yeni {iriin benimseme siirecine hiyerarsi
evaluation, trial, Rogers tipi bir modelin ilk uygulamasini
1962 . .. o R
AIETA gdgptlo? (farkl.ndahk, Onermistir. Bg model_yemhklerm_ o
ilgi, degerlendirme, benimsenmesi modeli olarak da bilinir.
deneme, benimseme)
Presentation, attention, | WilliamJ. | Reklamin nihai davramssal etkisini
comprehension, McGuire gostermek igin hiyerarsi modellerinin
1969 yielding, retention, asamalariyla, olasiliklarin
PACYRB | behaviour (sunum, iliskilendirilebilecegini 6ne siiren ilk kisi
dikkat, kavrayis, kabul, McGuire’dir. Bu model bilgi isleme
akilda tutma, davranis) modeli olarak da bilinir.
Awareness, Thomas S. | Rogers'in benimseme hiyerarsisini
comprehension, Robertson | genisleten bu model, daha ¢ok Howard
attitude, legitimation, ve Sheth’in miisteri davranis modeline
1971 - - . .
ACALTA trial, adoption (dikkat, kavray1s, tutum, niyet, satin
(farkindalik, kavrays, alma) dayanmaktadir.
tutum, onaylama,
deneme, benimseme)
Cagrisim (association) | Ivan L. Onerilen genisletilmis hiyerarsi modeli
modeli ve genigletilmis | Preston geleneksel diizeni korumaktadir:
cagrisim modeli Esther Dagitim, reklam teshiri, reklam
Thorson farkindaligi, reklam 6geleri farkindaligi,
cagrisim degerlendirmesi, {iriin algisi,
1982 biitiinlesik algi, iiriin degerlendirmesi,
1983 on degerlgndlrme, biitiinlesik
1984 degerlendirme, iiriin uyarimi, 6n uyarim,

biitiinlesik uyarim, arama, arama algist,
arama degerlendirmesi, arama uyarimi,
deneme, deneme algisi, deneme uyarimi,
benimseme, benimseme algisi,
benimsemeyi degerlendirme,
benimseme uyarimi.

Kaynak: Barry & Howard (1990, s. 102).

Yukaridaki tabloda yer alan son etki hiyerarsisi modelleri de dnciilleriyle biiytik

benzerlikler tasimaktadir. Her ne kadar siirece bazi yeni agamalar eklenmis olsa da bu

modeller de karmasik bir fenomeni tek bir boyutla agiklamaya c¢alisigindan zamanla

yetersiz kalmistir. Bu modeller de onciilleri gibi reklamlar tiiketicileri bir asamadan
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digerine geciren tek boyutlu dogrusal bir siire¢ olarak ele almaktadir. Bdylece esasinda
son derece karmasik bir siire¢ olan reklamin isleyisi fazlasiyla basitlestirilmistir.
Geleneksel etki hiyerarsisi modellerine alternatif olarak gelistirilen bazi modeller

bulunmaktadir.
1.2.2. Alternatif Etki Hiyerarsisi Modelleri

Reklamin igleyis siirecini agiklamaya calisan modellerin gelisim siirecinde
ilginlik kavraminin ¢ok onemli bir yeri vardir. zleyici ilginligi analizlerinde, her ne
kadar aralarinda bir fikir birligi saglanamamis olsa da, tiiketici psikologlarinin izledigi
yollarin ¢ogu, Herbert Krugman tarafindan 1965'te “Kamuoyu Dergisi’nde (Public
Opinion Quarterly)” yayinlanan bir makaleye dayanmaktadir (Greenwald & Leavitt,
1984, s. 581). Krugman izleyici arastirmalarinin, bir igerigin etkinligini ifade etmek igin
stirekli olarak tutum ve tutum degisimi ifadelerini kullanmasindan ¢ok sikilmigtir. O’na
gore, etki iki uclu ve bu kadar dar bir kalipla ifade edilemez. Farkli bilesenlere veya

yollara da bakarak bakis agilarinin genisletilmesi gerekmektedir (1965).

Krugman bu nedenle, kitle iletisim araclarinin ticari ve ticari olmayan kullanimi
arasindaki ayrimin yan sira ticari ve akademik arastirma arasindaki ayrimi fark
edememenin, kitle iletisim araclarindan etkilenme ve kitle iletisim araglarini
deneyimleme seklinde iki farkli yolun varliginin gézden kagirilmasina neden oldugunu
savunmustur. Bunun bir yolu, belki de ticari konuya yanit olarak daha yaygin sekilde
kullanilabilecek, ama asla bununla smirli olmayan, kisisel ilginliktir. Tkincisi, yiiksek
derecede ilginlik ile karakterizedir. Bununla dikkat, ilgi veya heyecan degil; izleyicinin
kendi yagamu ile uyaran arasinda dakika basina yaptig1 kopriileme deneyimleri (bridging
experiences), baglantilar veya kisisel referanslarin sayisini kastetmistir. Bunlar yok ile

birgok arasinda degiskenlik gosterebilir (1965).

Diisiik veya yiiksek ilginlik kosullarmin 6nemi, birinin digerinden daha iyi
olmasiyla degil, iletisim etkisinin siire¢lerinin farkli olmasiyla agiklanabilir. Yani
isleyen degisim siireclerinde bir fark vardir. Bu nedenle, diisiik ilginlikle algisal yapida
kademeli degisimler aranabilir; tekrarla desteklenir, davranigsal se¢im durumlariyla
harekete gecirilir ve bir siire sonra tutum degisikligi izlenebilir. Yiksek ilginlik
dizeyinde agik davranistaki degisikliklerden 6nce gelen seyler vardir. Bu diizeyde

izleyicilerin bilingli goriisleri ve izleyicilerin tutumlarinda klasik veya dramatik fikir
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catigmalart aranir (Krugman, 1965, s. 355). Bu, en yiiksek katilim diizeyine; yani
ayrintilandirmaya karsilik gelir (Greenwald & Leavitt, 1984, s. 590). Boylece Krugman,
pazarlama iletisimi ¢alismalarinda odaga, ara¢ veya mesaji alan geleneksel anlayisa
alternatif ya da bir katki olarak, insan1 alan bir bakis agismnin temellerini atarak diisiik

ilginlik 6grenme modeline zemin hazirlamistir.

Diisiik ilginlik hiyerarsisi olarak da bilinen model, geleneksel etki hiyerarsisi
modellerine bir alternatif olarak gelistirilen ilk model olarak etiketlenmistir. Bu bakis
acisina gore tliketiciler bircok reklam mesajinin pasif ve ilgisiz alicilar1 olarak
gorulmektedir. Tuketiciler bu mesajlar1 filtrelemek i¢in ¢ok az motivasyona sahiptir;
ancak reklamlarin ¢ok sayida tekrari, bir {irinii yalnizca bu temelde satin alabilen ve
begenip begenmediklerine daha sonra karar verebilen tiiketicilerde degistirilmis bir
bilissel yapiya yol agar. Boylece, Krugman bir biligsel-davranigsal-duygusal dizisi
oneriyor gibi gérinmektedir (Barry & Howard, 1990, s. 103).

Zajonc ve Markus ise (Zajonc, 1980, 1984; Zajonc & Markus, 1982) tercihlerin
biligsel bir temel gerektirmedigini, bunun yerine tercihlerin 6ncelikle duygusal temelli
oldugunu 6ne siirmiislerdir. Tercihlerin yalnizca duygulanim temelinde yapilmasi, bir
duygu-davranis yolu potansiyelini beraberinde getirir. Bir kisi yaptig1 bir tercihi daha
sonra gerekgelendirme veya daha fazla yansitma ihtiyaci goriirse, bu durum duygusal-

davranissal-bilissel seklindeki diziyi ortaya ¢ikarir (Mayer vd., 1980).

Ozetle, arastirmacilar genel olarak tlketimle ilgili faaliyetleri ve 6zel olarak
reklama verilen yanitlar1 agiklama potansiyeline sahip en az alt1 farkli hiyerarsik model
icin bir temel saglamig goriinmektedir. Sunulan modeller (Barry & Howard, 1990, s.
103-104):

e Biligsel-duygusal-davranissal
e Biligsel-davranigsal-duygusal
¢ Duygusal-davranigsal-bilissel
¢ Duygusal-biligsel-davranissal
¢ Davranigsal-duygusal-bilissel

e Davranigsal-bilissel-duygusal
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Seklinde birbirinden farkli dizilere dayanmaktadir. Her bir model reklamin
isleyis siirecini agiklamak i¢in tiiketicilerin duygu, bilis ve davranis siireglerini farkli
dizilerle ve hiyerarsik bir sirayla ele almaktadir. Bu surecler tiiketiciye veya reklami
yapilan iiriin kategorisine gore farklilagabilir. Ornegin, bilgisayar kategorisinde {iriiniin
teknik Ozellikleri reklamda kullanilan taniga gore daha Onemli oldugundan bu tiir
reklamlar genellikle biligsel-davranigsal-duygusal seklindeki hiyerarsik diziyi takip
etmektedir. Parfim reklamlarinda ise tlketicilerin cinsel ya da duygusal etkilesim
arzularindan hareketle cinsel ¢ekiciliklerin kullanimi oldukg¢a yaygindir. Boylesi bir
durumda reklamin isleyisi olasilikla duygusal-davranissal-biligsel seklindeki hiyerarsik

diziyi takip edecektir.
1.2.3. FCB lzgarasi

FCB 1zgarasi, Foote Cone & Belding reklam ajansinda bir yonetici olan Richard
Vaughn tarafindan gelistirilmis bir modeldir. Vaughn ajanstaki isi ve bilimsel
arastirmalara meraki nedeniyle bdyle bir model gelistirme ihtiyact duymustur. O donem
calismakta oldugu ajansin admin bas harfleriyle adlandirdigi bu modeli stratejik
planlamaya, tepki Olgiimlerine ve satis tahminlerine yardimeci olmasi {imidiyle
gelistirmistir. O’na gore, bu konulardaki deneysel kanitlar parcalar halinde ve g¢ok
sayida sirket ve ajansin arsivlerine dagildigindan boylesi bir reklam modelinin bilimsel

olarak turetilmesi oldukca zordur (1980, s. 27).

Vaughn’a gore, reklamciligin nasil c¢alistigini  anlamak igin insanlarin
yasamlarindaki cesitli {lirlin ve hizmetlere yonelik diisiinme, hissetme ve davranma
olasiliklari arastirmak gerekir. Bunun hi¢ de kolay olmadigini; ¢iinkii hepimizin ayni
anda hem mantikli hem mantiksiz, hem nesnel hem 6znel, hem a¢ik hem de kapali
olabilecegini soylemistir (1980, s. 27). Bu nedenle, FCB 1zgaras: {iriin kategorilerini
smiflandirirken ilginlik diizeylerini (distik-yiiksek) ve diisiinme-hissetme Olgttlerini
temel alir. Bu baglamda, FCB 1zgarasinin iriin kategorileri iizerine odaklandigi

soylenebilir.

Dort temel planlamaf/iiriin kategorisi boyutundan olusan FCB 1zgarasina gore,
her bir planlama boyutu birer Urlin kategorisi ve satin alma siireci ile baglantilidir.
Model, bu planlama boyutlar1 ¢ergevesinde nasil bir reklam stratejisinin benimsenmesi

gerektigine yardimci olmaya calisir. Bu model, daha oOnceki yillarda gelistirilen
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modellerde yer alan biligsel-duygusal-davranigsal seklindeki hiyerarsik dizilerin farkli
versiyonlarmi {irin kategorisi bazinda tekrar tekrar organize ederek, dort temel
planlama boyutu i¢in dort farkli hiyerarsik dizi kullanir; yani tiiketicilerin davraniglari
her seyden bagimsiz olarak sabit bir hiyerarsik diziyi takip etmez. Tiiketicilerin davranis
siirecleri tiirtin kategorisi bazinda 0Ozel olarak ele almir. Model, dort temel iiriin
kategorisi icin dort farkl hiyerarsik diziyle birlikte dort farkl tiiketici tipini; reklamin
basarisinin dlgiimlenmesi igin dort farkl test tiirtinii; reklam i¢in kullanilmasi tavsiye
edilen dort farkli medya tiiriinii ve reklam yaratim siirecinde bagvurulmas: gereken dort
farkli yaratict stratejiyi One siirer. Bunlarm yani sira, model dort temel planlama
boyutuna, baska bir ifadeyle dort temel {irlin kategorisi veya tiiketici tipine, disiinme-
hissetme (thinking-feeling) ve yuksek ilginlik-diisiik ilginlik (high involvement-low
involvement) boyutlarin1 da ekleyerek bu kategoriler arasindaki ayrimlari

belirginlestirmeye ¢alismaktadir (Vaughn, 1980, s. 27-32).

Diisiinme-hissetme boyutlar1 esas itibariyle beynin sag ve sol loplarmi ifade
etmektedir. Bilindigi iizere, sag lop hislerin, sol lop ise rasyonel diisiincelerin olustugu
alanlardir. Ilginlik diizeyi ise bir iiriiniin maliyetiyle ilintilidir. Pahali dirtinler igin
tilkketicilerin ilginlik diizeyi yiiksek, ekonomik iiriinler i¢in ise diisiiktiir. Son tahlilde,
her {iriiniin tiiketicinin aklinda ya da “kalbinde” bir yeri olmalidir. Reklama verilecek
tepkiyi, tliketiciye gonderilen mesajlarin beynin hangi lobunu etkiledigi ve tiiketicinin

satin alma siirecine olan ilginlik diizeyi belirler (Vaughn, 1980, s. 33).
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Sekil 1.1: FCB Izgaras: (Reklam Nasil Calisir: Planlama Modeli)

DUSUNME » HISSETME
1. BILGILENDIRICI (DUSUNEN) 2. DUYGUSAL (HISSEDEN)
Araba, Ev, Mobilya, Yeni Uriinler Miicevher, Kozmetik Uriinler, Moda
é: Giysiler, Motosiklet
7y Model: OGREN-HISSET-YAP  Model: HiSSET-OGREN-YAP
% (Ekonomik?) (Psikolojik?)
g Olas1 Yansimalar Olas1 Yansimalar
Z Test: Animsatma, Test: Tutum Degisimi,
E_ Teshis Duygusal Uyarilma
Medya: Uzun Metinler, Medya: Genis Alanlar,
Yansitan Araglar Imaj Ayricaliklari
Yaraticihik: Belirli Bilgiler, Yaraticithk: Uygulama Etkisi
Kullanim Gosterimi
3. ALISKANLIK OLUSUMU 4. KIiSISEL TATMIN (TEPKI
v (YAPAN) VEREN)
g: Yemek, Ev Gerecleri Sigara, Likor, Sekerleme
& Model: YAP-OGREN-HISSET ~ Model:  YAP-HISSET-OGREN
ol (Tepkisel?) (Sosyal?)
g
©Q  Olasi Yansimalar Olas1 Yansimalar
E. Test: Satiglar Test: Satiglar
~ Medya: Kisa Reklamlar, Medya: Billboardlar,
Radyo, Gazeteler,
Satis Noktasi Reklamlarsi, Satig Noktasi Reklamlari
Yaraticihk: Hatirlatic Yaraticihik: Dikkat Cekici

Kaynak: Vaughn (1980, s. 31).

Sekil 1.1’in birinci ¢eyreginde gortldigi gibi, irinle ilgili bilginin 6nemli
oldugu ve maliyeti nedeniyle tiiketicinin ilginlik diizeyinin yiliksek oldugu durumlarda,
tilketici satin alma siirecinde 6gren-hisset-yap seklinde bir eylem dizisini takip eder.
Izgaranin ikinci ¢eyreginde de yuksek maliyetleri nedeniyle yuksek ilginlikli olan
drtinler vardir; ancak bu boliimde iirlinle ilgili bilgiden ziyade duygular 6n plandadir.
Bu nedenle, bu tarz drinler icin tlketiciler hisset-6gren-yap seklindeki hiyerarsik eylem
dizisini gergeklestirirler. Izgaranin ii¢iincii ve dordiincii boliimlerinde ise, blylk 6lctde
diisiik maliyetlerinden kaynakli olarak, diisiik ilginlikli {irinler yer almaktadir. Bu

nedenle her iki ¢ceyrekte de satin alma (yap) hiyerarsik dizinin ilk sirasindadir. Izgaranin
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ticiincii ¢eyregindeki iiriinlerle ilgili bilgiler, bu iiriinlerin yarattigi duygulardan daha
onemli oldugundan, satin alma hiyerarsisi yap-Ogren-hisset seklinde bir dizidir.
Izgaranin dordiincii c¢eyreginde ise, tlketiciler tarafindan somut bilgilerden ziyade
duygularla iligkilendirilen, kolayda iirtinler vardir. Bu nedenle, bu ¢eyrekteki satin alma
sureci yap-hisset-6gren seklindeki hiyerarsik diziyle karakterize edilir (Vaughn, 1986, s.
57-58).

FCB 1zgarasinin dogrulugunu kontrol etmek amaciyla, baslangic itibariyle
ABD’de 250 iiriin hakkinda 1800 tiliketiciyle ve daha sonra da 23 iilkede 20.000
tilketiciyle gorlismeler yapilmistir. Bu ¢aligmaya gore, reklamin iirlin kategorisine gore
gelistirilmesi gerekmektedir (Vakratsas & Ambler, 1999). Bu anlamda, bahsi gecen
kapsamli ¢alisma FCB modelinin gii¢lii oldugu yonleri ortaya koymustur.

1.2.4. Rossiter-Percy Izgarasi

Rossiter-Percy 1zgarasi, 90’larin basinda gelistirilmis olan bir yaklasimdir. Bu
yaklasimin temelinde FCB 1zgaras1 yer almaktadir. Model daha yeni, gelistirilmis ve
alternatif bir bakig agisi sunmayr amaglamistir (Rossiter vd., 1991, s. 11). Rossiter-
Percy 1zgaras1 marka kavramini1 FCB 1zgarasina gore daha fazla 6n plana ¢ikarmaktadir.
Bu durum, o yillarda marka yonetimi calismalarinin elde ettigi basarilarla ve bir
markay1 gelecege tasimanin yolunun iirlinden ¢ok marka kavramima 6nem verilmesinin

anlagilmasiyla iliskilidir (Elden, 2009, s. 292).

“Reklamlarin nasil g¢alistigi” hakkinda ¢ok fazla tartisma ve celigkili kanit
bulunmaktadir. Esasinda, reklamlarin ise yaradigi birden fazla yol vardir. Bu mesele
daha ziyade reklammn durumuna baglidir: Uriin tiirii, hedef kitlenin dogas1 ve satin alma
motivasyonu, hangi tiir reklamin en iyi sonucu verecegini belirleyen ana faktorlerden
bazilaridir. Bir marka igin biricik satis vaadi stratejisi en etkili ¢oziimken, digeri i¢in bir

imaj reklami ¢ok daha etkili sonuglar yaratabilmektedir (Rossiter vd., 1991, s. 11).

FCB 1zgaras1 ve Rossiter-Percy izgarasi, ana kisimlari itibariyle esasen birer
tutum modelidir. Bu modeller, tiiketicilerin triinleri veya markalar1 nasil
degerlendirdigini temsil ederler. FCB 1zgarasi, tiketicilerin “Urlnlere yonelik”
tutumlarimi “ilginlik” ve “diisiinme-hissetme” olmak Uzere iki temel nokta etrafinda
sekillendirirken; Rossiter-Percy 1zgarasi tuketicilerin “Urunlere ve markalara yonelik”

tutumlarii “ilginlik” ve “motivasyon tiirii” diye ifade edilen iki temel nokta etrafinda
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sekillendirir. Rossiter-Percy izgarasi, marka farkindaligini marka tutumundan once
reklam igin gerekli bir iletisim hedefi olarak 6ne siirer, 6te yandan FCB 1zgarasi
yalnizca tutuma yénelik bir modeldir. Ozellikle, giiniimiiziin ticari olarak darmadagmn
oldugu ve aralarindan sec¢im yapabileceginiz ¢ok sayida markanin oldugu bir ortamda,
reklam tiiketiciyi se¢im Oncesinde veya secim sirasinda marka hakkinda giivenilir bir
sekilde bilinglendirmedikge bir iirline veya markaya karst olumlu bir tliketici tutumu
gelistirmek i¢in faydali olamaz. Marka farkindaliginin olmadigi bir durumda, reklam
aracihigiyla marka tutumu yaratmayr hedeflemek yetersiz bir iletisim ¢abasidir.
Reklamin temel iletisim hedefi, marka farkindaliginin 6nceden olusturulmasi kosuluna

bagli olarak, marka tutumunu en iist diizeye ¢ikarmaktir (Rossiter vd., 1991, s. 12).

Sekil 1.2°de gOriildiigii Uzere, Rossiter-Percy i1zgarasma gore iki tir marka
farkindaligi vardir. Bunlar, marka tanima ve marka hatirlamadir. Marka tanima,
tilketicinin satin alma noktasinda gordiigli markay1 digerlerinden ayirt etmesini; yani
onu tanimasini ifade eder. Marka hatirlama ise, tiiketicinin satin alma davranisi
oncesinde bir markay1r animsamasi ifade etmektedir. Bu model, bahsi gecen iki tir
marka farkindalig1 i¢in Onerilen yaratici reklam taktiklerini de gostermektedir. Marka
farkindalig1 yaratilmasi iizerine odakli iletisim hedefi markanin taninmasina bagl
oldugunda, yaratici1 uygulamalar ambalaj ya da gorsel olarak fark edilebilir bir baska
unsur olan marka ismini insanlara gostermelidir. Dahasi, yeni bir marka i¢in ambalaj ya
da isim ilgili tirtin kategorisinin gerekleri baglaminda insanlara gosterilmelidir (Rossiter

vd., 1991, s. 12-13).
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Sekil 1.2: Rossiter-Percy Izgarasi

Marka Farkindah@

Marka Tanima
(satin alma noktasinda)

Marka Hatirlama
(satin alma Oncesinde)

Art
Marka Tutumu

Motivasyon Turi

Bilgisel Doniisiimsel
(negatif motivasyonlar) (pozitif motivasyonlar)
Tipik GrGn kategorileri (markaya | Tipik Urin kategorileri (markaya
Diisiik | gore degisebilir): gore degisebilir):
llginlik
(deneme, | - aspirin - sekerleme
tecribe, | - hafif bira - normal bira
yeterlilik) | - deterjan - kurmaca romanlar
- rutin enddstriyel rtinler
- Markaya sadik olanlar
- Rutin olarak favori
o markasini degistirenler
Karar Turd
Tipik Urtin kategorileri (markaya | Tipik urtin kategorileri (markaya
gore degisebilir): gore degisebilir):
Yuksek .
flginlik | - mikrodalga firin - tatiller
(satin alma | - Sigorta - moda kiyafetler
éncesinde | - €v bakim ve onarimlari - arabalar
arastirma ve | - Yeni endustriyel drdinler - kurumsal imaj
ikna ] ]
gerekir) - Yeni k_ategorl kullanlc_:llarl
- Deneyimsel ya da rutin olarak
marka degistirenler
- Diger markaya sadik olanlar

Kaynak: Rossiter, Percy & Donovan (1991, s. 13).

Ote yandan, marka farkindaligi yaratilmasi {izerine odakli iletisim hedefi,
markanin hatirlanmasina bagl oldugunda ise reklam uygulamalar: iiriin kategorisinin
gerekleri ile marka adi arasinda baglantili 6grenmeyi tesvik etmelidir (Allen &

Janiszewski, 1989, s. 40); ¢linkii bir marka kendi adini tiikketicinin zihninde bir iiriin
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kategorisinin gerektirdiklerine baglamaya caligir. Tiiketicilere tuhaf gelebilecek cingil
vb. uygulamalar da marka hatirlanabilirligini arttirmak amaciyla belirli reklam tiirleri

icin Onerilir (Rossiter vd., 1991, s. 13).

Rossiter-Percy 1zgarasi, FCB 1zgarasindan {i¢ temel noktada farklilasmaktadir.
Birincisi, Rossiter-Percy i1zgarasinda FCB 1zgarasinda olmayan marka farkindaligi,
markaya yonelik tutum olusumunda gerekli olan bir 6n kosul olarak degerlendirilir.
Ikincisi, markaya yonelik ilginlik boyutuyla, iigiinciisii ise markaya yonelik tutumun
gudilenme boyutuyla ilintilidir. FCB 1zgarasi, tiiketicilerin tiriinlere yonelik tutumlarini
diistik-yiiksek ilginlik ve diisiinme-hissetme temellerine dayandirirken; Rossiter-Percy
1zgarasi, tiiketicilerin tutumlarini iiriinlere ve markalara yonelik olarak ilginlik ve

gudilenme tlrlerine dayandirmaktadir (Uztug, 2003, s. 203).

Modeli gelistirenler Rossiter-Percy 1zgarasmin avantajlarini asagidaki sekilde
siralamaktadirlar (Rossiter vd., 1991, s. 20):

e Marka tutumunun gerekli bir oncust olarak, marka farkindaligimi igeren
reklam iletisimi hedefleri sayesinde, alti hiicreli bir 1zgara olusur. Marka
farkindaligi, marka tanima veya marka hatirlama olarak siniflandirilir.

e Belirli bir {irlin tiirti, hedef kitle ve marka se¢imi i¢in algilanan risk agisindan
tutumun ilginlik boyutunu tanimlar. Satin alma kararina yonelik ilginlik
islevsel olarak diistik ve yiiksek ilginlik olarak ikiye ayrilir.

e Niteliksel olarak ayirt edilebilen sekiz 6zel giidii agisindan tutumun
motivasyonel boyutu tanimlanir. Sekiz gudui, negatif/bilgilendirici gidulere
kars1 pozitif/dontisiimsel giidiiler olarak kategorize edilmistir.

e Iki marka farkindalig1 boyutuna ve dort marka tutumu boyutuna uyan reklam
yaratici taktiklerinin belirlenmesiyle, yoneticilere reklam kampanyalarini
planlamada ve ajanslara da reklam olusturmada rehberlik saglar.

e Diger ¢agdas tiikketici davranisi ve reklam kuramlarindaki yapilarla uyumludur.

1.25. Ayrmmtilandirma  Olasihgt Modeli (Elaboration  Likelihood
Model/ELM)

Richard Petty ve John Cacioppo tarafindan gelistirilen ayrintilandirma olasilig1

modeli, ikna siirecini ve reklamin nasil isledigini agiklamaya yonelik olarak son yillarda
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en ¢ok konusulan modeldir (Elden, 2009, s. 296). Model ayni zamanda halkla iliskiler
uygulamalarinin isleyisini aciklamak icin de kullanilmaktadir. Bu nedenle, asagidaki
boliimde modelden ayrintili sekilde bahsedilerek, ¢alismanin ikinci boliimiinde halkla

iligkiler modellerinden bahsedilirken, bu konuya tekrar donulmeyecektir.

Tutum degisikliginin ayrintili bir siirecte gergeklestigini ve dolayisiyla bu
degisikligin, belirli kosullar altinda tutumla ilgili bilgilerin nispeten kapsamli veya
nispeten az incelenmesinin bir sonucu olabilecegini varsayan ikna kuramidir. Bu kuram,
tutum giiclinlin tutumun dayandig1 ayrintilandirma miktarina bagli oldugunu varsayar ve

bir degiskenin ikna siirecini etkileyebilecegi bes olasi mekanizma 6nerir (APA, 2021k).

Ayrmtilandirma olasilig1 modeline gore, bilgiyi islemede motivasyonu, firsat1 ve
yetenegi yiiksek olan bireyler, ikna edici bir mesaja maruz kaldiktan sonra mesajin
tasidig1 argliimanlari merkezi yoldan (central route to persuasion) alirlar. Mesaji merkezi
yoldan alan bir birey, mesaji kendi amaglar1 dogrultusunda rasyonel islemeye tabi tutar.
Boyle bir senaryodaki alici, yorumlamak i¢in hem arzuya hem de gerekli beceriye sahip
oldugu bir mesaja, goreceli olarak dikkati dagilmadan maruz kalmanin avantajindan
yararlanirken, bu alicinin amaglari i¢in kasith olarak bilissel kaynaklarini bu ise tahsis
ettigi disliniilmektedir. Alternatif olarak diisiik motivasyon, firsat veya yetenek
seviyelerinde ortaya ¢ikan herhangi bir ikna edici etki, muhtemelen bireyin mesajin
nispeten zahmetsizce islenmis uygulama 6gelerini; yani ¢evresel ipuglarimi (peripheral
cues) begenmesi veya begenmemesiyle iligkilidir. Boyle bir durumdaki birey, ikna edici
mesaj1 ¢evresel yoldan (peripheral route to persuasion) alarak merkezi yolu izleyenler
ile kiyaslandiginda dikkat, kavrama, ayrintilandirma ve biitiinlestirme (bilgiyi kendine
gore kisisellestirmek gibi) siirecleri igin daha az ¢aba harcar. Ayrintilandirma olasiligi
modeli reklamin etkilerini, yiiksek katilimli bir merkezi islem yolu ya da gevresel islem
yolu Uzerinden, mesajin  ayrintilandirma/detaylandirma  derecesine  bakarak
aciklamaktadir (Petty & Cacioppo, 1986a).
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Sekil 1.3: Ayrintilandirma Olasilig1 Modeli

IKNA EDICI ILETISIM
S mmm e mmm e
i GEVRESEL TUTUM DEGISIKLIGI
1 Tutum nispeten gecicidir, hassastir ve
v Vv : davranigi tahmin edemez.
iSLEMEYE MOTIVE ittty et
[?
MI: Evet
Kisisel ilgi; bilis ihtiyact; Q?y
kisisel sorumluluk vb. « .
CEVRESEL IPUCU
Evet VAR MI?
\ 4
. .. . Olumlu/olumsuz duygu;
ISLEME YETENEGI? }v cekici/uzman kaynaklar;
Dikkatin dagilmas; argliman sayis1 vb.
tekrarlama; 6n bilgi; mesaj
anlagilirhgr vb.
Evet
v
BILISSEL iSLEMENIN DOGASI: Hayr
(Ilk tutum; argiiman kalitesi vb.)
OLUMLU OLUMSUZ NOTR
DUSUNCELER | DUSUNCELER | DUSUNCELER
BASKIN BASKIN BASKIN fm——— !'______I
[
v ' ILK TUTUMU
— S 1 KORU YA DA !
BILISSEL YAPI DEGISiMI: ' " VENIDEN !
Yeni biligler benimsenip \ KAZAN |
bellekte depolantyor mu?; Hayir L. )

oncekinden farkl tepkiler
dikkat ¢ekici mi?

i Evet i Evet
__y©umy (Olumsuz)
, L
! MERKEZI | MERKEZ] 1
' POZITIF | NEGATIF |
' TUTUM | TUTUM |
! DEGISIMi | DEGISIMI |
! 1

Tutum nispeten kalici, direngli
ve davranig1 ongoriicidiir.

Kaynak: Petty & Cacioppo (1986b, s. 126).
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Ilginlik (involvement) kavrami bu modelde cok 6nemli bir yere sahiptir.
Tiiketiciler bir reklama maruz kaldiklarinda reklami yapilan iirline yiiksek ilginlik (high
involvement) gosterirlerse reklamin mesajini islemek igin biiyiik ¢aba sarf ederler. Bu
durumdaki tlketiciler, reklamm mesajin1 ayrintilandirmak i¢in daha g¢ok ¢aba sarf
ettiklerinden, zihinlerindeki merkezi islem yolunu kullanirlar. Buna karsin, tiiketiciler
reklami yapilan {riine ilgi duymuyorlarsa, reklamin mesajini reklamda kullanilan renk
ve ses gibi uygulama boyutlarina bakarak islerler. Bu durumdaki tiiketiciler, reklamin
mesajini ayrintilandirmak icin daha az ¢aba sarf ederken reklamda cevresel ipuclari
onemli hale gelir; ¢cnki bu tiketiciler zihinlerindeki gevresel islem yolunu kullanirlar
(Petty vd., 1983).

Ayrmtilandirma olasiligi modeli literatiire ¢ok farkli bakis acilar1 getirmistir.
Insanlarin motivasyonlar1 ve yetenekleri ile mesajin kalitesi bu modelin anahtar
noktalaridir. Ayrintilandirma olasili§i modeline gore, farkli tiirden reklam cekiciligi
tastyan reklam mesajlarinin etki diizeyi reklama maruz kalan kisiye gore degisir.
Ornegin, yeni bir buzdolab: satin almak iizere olan bir kisi (yiiksek ilginlikli) reklamda
sunulan triinle ilgili bilgileri inceleyebilir. Bu bilgi inandiric1 ve ikna edici olarak
algilanirsa olumlu tutumlar ortaya ¢ikacaktir; ancak bu bilgi zayif veya aldatici olarak
algilanirsa olumsuz tutumlar ortaya gikacaktir (merkezi yol). Ote yandan, su anda yeni
bir buzdolab1 almay1 diisiinmeyen bir kisi (disik ilginlikli), reklamdaki drunle ilgili
argimanlar1 diisiinmek i¢in gereken ¢abayi harcamayacak; bunun yerine ¢ekicilige,
givenilirlige veya reklamda kullanilan tanigin (endorser) prestijine odaklanacaktir
(cevresel yol) (Petty vd., 1983, s. 138). Ornegin, fiziksel olarak ¢ekici bir model
duygusallik yaydig1 ol¢iide uyarilmay1 da artirabilir ve bu nedenle bilgi isleme {lizerinde

katalitik bir etkiye sahip olabilir (Kahle & Homer, 1985, s. 959).

Kaynak begenilirligi ve gilivenilirligi, mesajlarin tiiketiciler tarafindan islenme
sekli lizerinde 6nemli etkisi olan iki tiir kaynak ozelligidir (Yilmaz vd., 2011, s. 890).
Cogu arastirma, bir reklamdaki hos bir kaynagin reklama olan ilgiyi artirdigini, markaya
yonelik olumlu duygular yarattigin1 ve bunun da satin alma olasiliina doniistiiglini
gostermektedir (Callcott & Phillips, 1996). Bununla birlikte, reklam bombardimaninin
yogun oldugu karmasik bir ortamda, tiiketicilerin reklam mesajlarini islemesini

kolaylastirmak i¢in ¢evresel ipuglarmin varlig1 ve basaril bir sekilde kullanilmasi, hangi
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reklam mesajlarinin tiiketicinin zihninde hatirlanabilir olacagi agisindan belirleyici bir
faktor haline gelir (Ha, 1999). Zira basta geleneksel medya olmak (zere cevrimici
ortamlarda da pek c¢ok insan asir1 reklama maruz kalmaktadir. Bu durum bir bilgi
yuklemesini (information overload) beraberinde getirmektedir. Boylece, insanlar
reklama olumsuz yanit verirler ve bilginin islenmesi engellenir (Ha & McCann, 2008, s.
581).

Ayrintilandirma  olasiligt  modelini  temel alarak yapilan bir c¢alisma
karsilastirmali reklamlara odaklanmaktadir. Bilindigi {izere, reklamcilik alanindaki en
tartismali konulardan biri karsilastirmali reklamlardir. ABD gibi bazi iilkelerde, rakip
markanin basta adi olmak iizere tUm kurumsal kimlik bilesenlerini acikga gostererek,
karsilagtirmali reklam yapilmas1 yasaldir. Ancak i¢inde Tiirkiye’nin de oldugu bircok
tilkede bu tiir reklamlar yasal degildir. Ayrintilandirma olasilig1 modelini temel alarak
karsilastirmali reklamlar konusunda yapilan bir ¢alismanin sonuglari, bu tir reklamlarin
karsilastirmasiz reklamlara gore tiiketicilerin marka tutumlarini degistirmede daha etkili

oldugunu gostermistir (Chattopadhyay, 1998).

Tekrar 6grenmeyi pekistirir. Bu nedenle reklamcilar hemen her zaman tekrara
basvururlar; ancak tekrarin dozunu iyi ayarlamak gerekir. Baz1 arastirmalar, reklam
baslangigta etkili olsa da sonraki maruz kalmalardaki dramatik artislarin, reklamin
etkinliginin diismesine neden oldugunu gostermistir (Calder & Sternthal, 1980;
Pechmann & Stewart, 1988). Yipranma (wearout) olarak adlandirilan tekrarlanan maruz
kalmalar ve reklam etkinligi arasindaki bu iligki, reklamcilar igin bir ikilem
olusturmaktadir. Bir reklam kampanyasinin tekrarlanmas1 markanin yaygmlhigini arttirir,
tiretim maliyetlerini diisiiriir ve bu sayede diger pazarlama stratejilerine daha fazla
kaynagin tahsis edilmesine olanak tanir. Bununla birlikte, baslangicta ikna edici olan bir
reklamin, insanlar1 kendine tekrar tekrar maruz birakmasi kampanyanin etkinligini
kaybetmesine neden olabilir (Calder & Sternthal, 1980, s. 173). Reklamcilarin bilgi
yiikklemesi veya yipranmadan kaginmak i¢in genellikle reklam kampanyalarini bir aylik
siireyle smirlandirdiklar1 sdylenebilir. Bu sinirlandirma, bir kampanya igin farkhi
mecralarin sinerjik kullanimiyla desteklendiginde daha yiiksek dikkati, daha yiiksek
algilanan mesaj giivenilirligini ve daha fazla olumlu diisiinceyi beraberinde getirir (Y.

Chang & Thorson, 2004).
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Bilginin aktarilmasi ve iglenmesi siirecinde ii¢lincii taraf olarak medyanin da ¢ok
onemli bir yeri vardir. Ornegin halkla iliskiler biiltenleri, pazarlamaci ile tiiketici
arasindaki bilgi kanalina genellikle bir haber kurulusunu getirir. Bir firmanin tanitimiyla
kars1 karsiya kalan muhabir veya editor, haberlerinin, basyazilarmin veya medya
iceriginin bir pargasi olarak bir basin biiltenini kelimesi kelimesine yayinlayabilir. Bu
durumda bulten, mesaj gurtltusini en aza indirme becerisinde reklam ile ayni avantaji
saglar. Bu tlr bir editoryal karar, nispeten kilcik topluluk gazetelerinde ve radyo
istasyonlarinda ¢ok yaygindir; ancak basili veya elektronik olarak daha biiyiikk haber
kuruluslarinda nadiren goriiliir. Bir yaym veya haber biilteni, bir basin biiltenini gesitli
sekillerde ele alabilir. Bu durum 6rnegin, bir biilteni genisletme, ek bilgi alma ve onu
onemli bir haber haline getirme; mesaj1 kisaltma, yalnizca ana noktalarin1 6zetleme;
firmanin hedeflerinin merkezinde oldugunu diisiindiigli noktalar1 goéz ardi etme ve
gazetecinin daha haber degeri tagidigini diisiindiigli yayinin ¢evresel bir yonii hakkinda
bir hikdye gelistirme ya da bunlar1 gormezden gelme; yani basmn biiltenine hi¢ yer
vermeme seklinde tezahiir edebilir (Lord & Putrevu, 1993, s. 66). Bu baglamda, reklam
tam denetimli olmast ve yogun tekrarlar sayesinde halkla iligkilere gore daha
avantajhidir. Ancak medya organlarmin bir firmanin haber degeri tasiyan tanitim
faaliyetlerine hi¢ yer vermemesi diginda kalan durumlarda, halkla iligkilerin insanlar
ikna etmede reklamdan daha etkili oldugu seklindeki iddialar, haberlere daha ¢ok dikkat
verilmesi ve giiven duyulmasi etrafinda toplanmistir (Cameron, 1994, s. 185; Hallahan,
1999, s. 293). Halkla iliskiler igeriklerine yonelik olarak, ayrmtilandirma olasiliginin
isaret ettigi bilgi isleme yogunlugu artacaktir. Buna karsin, kendilerini eglence ortamina
maruz birakan tiiketiciler reklamlara 6zel bir katilim amac1 glitmezler. Tiiketiciler, kitle
iletisim araglarina bunlarin reklamlarindan ziyade bu mecralardaki programlari ve
editoryal igerigi Oziimsemek amaciyla maruz kalmaya calisirlar. Tiketiciler reklam
mesajlarini ¢evresel islemeye (peripheral processing) tabi tutarlar. Boylece, tiiketicilerin
reklam mesajlarinin islenmesindeki katilimlar1 halkla iligkiler mesajlariyla iligkili olan

katilimlarindan daha diisiik olabilir (Lord & Putrevu, 1993, s. 67-68).

Halkla iligkilerin ayrintilandirmay1 tesvik etmede reklama gore daha giiglii
olduguna iliskin varsayim degismez bir ger¢ek degildir. Reklamcilar, yiiksek biligsel

katilim sergileyen insanlara ulagsmak veya onlart bu moda tasimak i¢in ¢esitli strateji ve
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taktiklere basvururlar. Ornegin, bir reklamveren, yiiksek bilissel seviyedeki hedef
kitlesinin yogun sekilde ilgi duydugu bir yaymna bant reklam veya sanal reklam
verebilir. Hatta yukarida bahsedilen durumdan bagimsiz olarak giliniimiizde, insanlarin
geleneksel kitle iletisim araglarindaki dogrusal (lineer) yayimlar yerine, yeni medyadaki
dogrusal olmayan (nonlineer) yayin platformlarini giderek daha fazla tercih etmeleri
gergeginden hareketle bir reklamveren, yaygin sekilde bu tiirden cretli platformlar igin
0zel olarak hazirlanan dizi filmlere iirlin yerlestirmeler yapabilir. Bu gibi durumlarda
reklamin halkla iligkilere gore daha giiclii oldugu, baska bir ifadeyle hedef kitlesinin

yiiksek biligsel katilimina kars1 daha etkili ¢oziimler iirettigi sdylenebilir.

Ozce, ayrintilandirma olasilig1 hem reklamcilik hem de halkla iligkiler alaninda
yaygin sekilde kullanilan bir modeldir. Halkla iliskiler kullandig1 dil, strateji ve ilettigi
yogun bilgi sayesinde reklama g0re ¢ok daha giivenilirdir. Bu acgidan
degerlendirildiginde, halkla iliskilerin bir kurumun hedef Kkitlesinin yiiksek bilissel
katilmina iliskin olarak genellikle daha basarili sonuglar verecegi goriilmektedir.
Reklamcilar bu giiven sorunuyla bas edebilmek i¢in gesitli taktikler gelistirirler. Bir
firmanin reklamlarinda kullanici tanikligmma (consumer testimonial) ya da uzman
tanikligina (expert testimonial) bagvurmasi veya yaratict medya planlama stratejileri

gelistirmesi bu duruma birer 6rnek olarak gosterilebilir.
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IKINCIi BOLUM

HALKLA ILISKiIiLER KURAMLARI VE MODELLERIi

Bu boliimde halkla iligkiler alaninda yaygin sekilde kullanilan kuram ve
modellerden bahsedilmektedir. Reklam alaninda oldugu gibi halkla iligkiler alaninda da
yaygin sekilde kullanilan kuram ve modeller arasinda yer alan sosyal 6grenme kurami
ve ayrintilandirma olasiligi modeli, birinci boliimde agiklandigindan bu konulara tekrar
dondlmeyecektir. Bu baglamda, tezin bu béliminde sistem kurami, oyun kurami,
diyalojik kuram, miikemmellik kurami ve durumsal kuram ile durumsal model, halkla
iligskilerin dort modeli (basin ajansi/tanitim modeli, kamuyu bilgilendirme modeli, iki
yonlii asimetrik model, iki yonlii simetrik model) ve kisisel etki modeli Uzerinde

durulmaktadir.
2.1. Halkla iliskiler Kuramlan

[letisim bilimleri basta sosyoloji, psikoloji ve ekonomi gibi sosyal bilimlerin
dallar1 olmak Uzere pek cok disiplin ile yakin bir iliski halindedir. Bu anlamda,
iletisimin uygulamali bir alani1 olan halkla iliskiler de reklam gibi disiplinleraras: bir
dogaya sahiptir. Dogal olarak, halkla iligkiler de farkli disiplinlerin kuramsal

yaklasimlarindan siklikla yararlanmaktadir.

Kuram, birbiriyle iligkili bir dizi fenomeni agiklamayr veya Ongdrmeyi
amaglayan birbiriyle iligkili ilkelerin bir buttnudir (APA, 2021). Bu tezin birbiriyle
iligskili fenomenleri reklam, halkla iligkiler ve marka degeridir. Reklam kuramlar1 ve
modelleri birinci boliimiin konusu oldugundan, bu bélimde de éncelikle halkla iliskiler
alaninda en sik kullanilan kuramlardan bahsedilmektedir. Bahsi gecen kuramlarin ilki

sistem yaklasimidir.



2.1.1. Sistem (System) Kurami

Genel sistem kuramu (general sistem theory) olarak da bilinen sistem kuramu,
Avusturyali biyolog Karl Ludwig von Bertalanffy tarafindan 1950 yilinda
gelistirilmistir. Sistem kurami fenomenlerin biitiinliigli, Oriintiisii, iliskisi, hiyerarsik
diizeni, entegrasyonu ve organizasyonuna odaklanan disiplinlerarasi bir kavramsal
cercevedir. Bilimdeki indirgemeci ve mekanik gelenegin Gtesine gegmek ve cagdas
bilim tarafindan incelenen pargali yaklasimlari ve farkli fenomen siniflarini organize bir
biitiin halinde biitiinlestirmek i¢in tasarlanmistir. Bu c¢ercevede bir varlik veya olgu,
birbiriyle etkilesim halinde olan bir 6geler kiimesi; yani bir sistem seklinde butunsel
olarak gorulmelidir. Sistem kuramimin amaci, tim sistemlere uygulanabilir ilkeleri
belirlemek ve anlamaktir. Bir sistemdeki her 6genin etkisi, sistemdeki diger 6gelerin
oynadigi role baghdir ve diizen bu 6geler arasindaki etkilesimden ortaya ¢ikar (APA,

2021).

Bertalanffy, modern bilimin evrimini incelerken birbirine benzer genel
kavramlarin ve bakis agilarinin, bilimin ¢esitli dallarinda bagimsiz olarak gelistigine
dair dikkate deger bir olguyla karsilasmistir. O’na gore, bilim o yillara kadar bu
durumu, fenomenleri birbirinden bagimsiz olarak incelenebilecek temel birimlerin
etkilesimine indirgeyerek agiklamaya ¢aligmistir. O donemin ¢agdas modern biliminde
“biitlinliik” olarak adlandirilan sey ¢ok belirsizdir; ¢iinkii bu kavram basitce tek basina
veya anlasilmaz bir karmasa icinde incelenmektedir. Bertalanffy bu anlayisi, diinyay1
doga yasalartyla yonetilen amagsiz bir atom oyununa benzetmektedir. O’na gore,
Boltzmann termodinamigin ikinci ilkesini tiiretirken, determinist yasalarin yerini
istatistiksel yasalar aldiginda bile bu anlayis degismemis aksine giiclenmistir. Fiziksel
yasalar esasen, diizensiz ve tesadiifi olaylarin istatistiksel bir sonucu olan “diizensizlik
yasalar1” olarak gormektedir. Buna karsilik, modern fizikteki temel problemleri
organizasyon meselesi olarak gormektedir. Bu tiir problemlerin atom fiziginde, yapisal
kimyada, kristalbilimde ve benzerlerinde de gorildigiinii belirtmektedir. Boylece
mikrofizikte, Heisenberg bagmtisinda ve kuantum mekaniginde gosterildigi gibi,

fenomenleri yerel olaylara doniistiirmek imkansiz hale gelmektedir (1950, s. 134).

Bertalanffy’e gore, benzer durumlar biyoloji ve psikolojide de goriilmiistiir.

Biyolojide yasam fenomenlerini pargalara ve slireclere ayirarak inceleme girisimleri
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bunun tipik Ornekleridir. Analitik, Ozetleyici ve mekanik kuramsal bakis acilarinin
aksine, yalnizca parcalar1 degil, ayn1 zamanda dinamik bir etkilesimden kaynaklanan
orgiitlenme iliskilerini de incelemek gerekir. Boylece, pargalarin izolasyondaki ve tiim
organizmadaki davraniglart gozlemlenebilir. O’na gore, ayni egilim psikolojide de
goriilmektedir. Klasik cagrisim psikolojisi, zihinsel fenomenleri temel birimlere,
duyumlara ve benzerlerine, deyim yerindeyse psikolojik atomlara ayirmaya calisir.
Oysa Gestalt psikolojisi, psikolojik varliklarin temel birimlerin basit bir toplami
olmayan ve dinamik yasalar tarafindan yonetilen varligini ve dnceligini gostermektedir

(1950, s. 134).

Bertalanffy’e gore, sosyal bilimlerden biri olan iktisat alaninda da benzer bir
durum s6z konusudur. Klasik iktisat doktrininde toplum, sosyal atomlar olarak insan
bireylerinin bir toplami olarak kabul edilir. O déonemde bir toplumu, bir ekonomiyi veya
bir ulusu pargalarina bagl bir biitiin olarak gérme egilimi vardir (1950, s. 135). Benzer
bir durum, uzun yillar boyunca sistemin kullanimina uygun atomize bireyler yaratmaya
calisan iletisim bilimlerinin tarihsel gelisim siirecine bakildiginda da net bir sekilde
gorullr. Bu anlayis, birey icin sonuglar1 genellikle feci olan ve tarihte yasamlari
derinden etkileyen tim kolektivizm bicimlerinin temelinde yer almaktadir (Hayek,
2007).

Yukarida bahsi gegen diisiinceleri nedeniyle Bertalanffy, sistem kurami adini
verdigi bir temel bilimsel disiplin gelistirmistir. Buna gore, bilesen 6gelerinin dogasi
veya aralarindaki iliskiler veya kuvvetler ne olursa olsun, genel olarak sistemlere
uygulanan ilkeler vardir. Konusu, genel olarak “sistemler” icin gecerli olan ilkelerin
formiile edilmesi ve cikarilmasi olan mantiksal-matematiksel bir alandir. Konumu,
kendi icinde resmi bir matematiksel doktrin olan; ancak termodinamik, biyoloji ve tibbi
deneyler, genetik, hayat sigortasi istatistikleri vb. ¢ok farkli alanlara uygulanabilen

olasilik kuramina benzemektedir (1950).

Sistem kurami, sadece iyi bilinen diferansiyel denklemlerin ve ¢ézimlerinin bir
katalogu degildir. Aksine sistem kurami, fizikte olagan karsilanmadiklar1 igin
gorinmeyen; ancak fizik disindaki alanlarda temel ©neme sahip olan, yeni ve iyi
tanimlanmis problemleri ortaya ¢ikarmaktadir. S6z konusu fenomenler, siradan fizikte

ele alinmadigi i¢in bu problemler metafizik veya yasamsal olarak ortaya ¢ikar. Asamali
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mekanizasyon, merkezilesme, bireysellik, lider smnifi, rekabet vb. kavram ve problemler
fizikgiye yabancidir; ancak bunlar biyolojik ve sosyal alemlerde temel meselelerdir ve
kesin teshis gerektirir. Sistem kurami bilimde 6nemli bir diizenleyici ara¢ olmalidir.
Farkl1 alanlarda benzer yapiya sahip yasalarin varligi, daha basit veya daha iyi bilinen
sistemlerin, daha karmasik veya daha az yonetilebilir sistemler icin model olarak
kullanilmasini saglar. Sistem kurami kesin kriterler formule ederek, bilimsel agidan
faydasiz ve pratik sonuglariyla zararli olan yiizeysel analojilere karsi koruma saglar

(Bertalanffy, 1950).

Biitiinliik kavraminin biyoloji, psikoloji, sosyoloji ve diger bilimlerdeki merkezi
konumu genel olarak kabul edilmektedir. Bu kavramla kastedilenler “sistem”, “Gestalt”,
“organizma”, “etkilesim”, “biitiin, pargalarinin toplamindan daha fazladir” vb. ifadelerle
belirtilir. Belirsiz ve biraz mistik bir karaktere sahip olan bu kavramlar siklikla yanlis
kullanilmistir. Bu nedenle, bilim insanlar1 bu kavramlara hakli bir giivensizlikle bakma
egilimindedir. Dolayisiyla Bertalanffy, bu kavramlar1 kesin bir dille formiile etmenin
gerekli oldugunu disiinerek, sistem kuramini simdiye kadar belirsiz, karisik ve
metafizik olarak kabul edilen bir kavram olan “buttnluk™tn yeni bir bilimsel doktrini
olarak nitelendirmektedir (1950). Sistem kuraminin ana amaglar1 asagidaki maddelerle
ifade edilir (Bertalanffy, 1969, s. 38):

1- Cesitli dogal ve sosyal bilimlerde biitiinlesmeye yonelik genel bir egilim
vardir.

2- Boyle bir bitiinlesme, genel bir sistem kuraminda merkezlenmis

gorunmektedir.

3- Bu tlr bir kuram, bilimin fiziksel olmayan alanlarinda kesin kurami

hedeflemek igin 6nemli bir arag olabilir.

4- Bireysel bilimlerin evreni boyunca “dikey” olarak isleyen birlestirici ilkeler

gelistiren bu kuram, bizi bilimin birligi hedefine yaklastirmaktadir.

5- Bu kuram, bilimsel egitimde ¢ok ihtiya¢ duyulan bir biitiinlesmeye Yol

acabilir.

Her organik sistemin temel Ozelligi, bilesenlerinin siirekli bir degisim
durumunda olmasidir. Bu durum biyolojik organizasyonun tim seviyelerinde bulunur.

Hiicrede, bir biitiin olarak dayandigi yapt malzemelerinin siirekli bir yikimi vardir.
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izotop izleyicileri ile yapilan arastirmalar bu yapr malzemeleri aligverisinin 6nceden
tahmin edilenden ¢ok daha yiiksek bir oranda devam ettigini gostermistir. Cok hiicreli
organizmada hicreler olir ve yerine yenileri gelir; ancak organizma bir bitun olarak
kendini korur. Tim tlrlerde hicreler ve bireyler 6liir ve digerleri dogar. Bu nedenle,
belirli bir bakis agistyla ele alindiginda her organik sistem duragan goriiniir; ama belirli
bir diizeyde kalici bir varlik gibi goriinen sey, aslinda bir sonraki alt diizenin
sistemlerini olusturan ve parcalayan siirekli bir degisimle korunur. Canli organizmanin
karakteristik durumu agik bir sistem durumudur. Hi¢bir malzeme iceriye girmez veya
iceriden ¢ikmazsa “kapali sistem” olarak adlandirilir. Igeriye giris ve iceriden cikis
varsa ve bu nedenle bilesen malzemelerinin degismesi durumunda ise “agik sistem”

olarak adlandirilir (Bertalanffy, 1950, s. 140).

Bertalanffy’e gore, sistem kuramini uygulamaya gecirmek icin gerekli olan ¢ok

sayida gelisme olmustur. Bunlar asagidaki maddelerle ifade edilebilir (1969, s. 90-91):

1- Sibernetik/gudimbilim, geri besleme veya dairesel nedensel trenler ilkesine
dayanarak hedef arama ve kendi kendini kontrol etme davranisi igin
mekanizmalar saglar.

2- Enformasyon kurami, fizikte izomorfik/es bi¢imli ila negatif entropi/dagnti
arasindaki bir ifadeyle 6l¢iilebilen bir nicelik olarak bilgi kavramini tanitmaya
ve aktariminin ilkelerini geligtirmeye yarar.

3- Oyun kurami, yeni bir matematiksel cergevede, maksimum kazang ve
minimum kayi1p i¢in iki veya daha fazla antagonist/karsit arasindaki rasyonel
rekabeti analiz eder.

4- Karar kurami, benzer sekilde, belirli bir durumun ve olasi sonuglarinin
incelenmesine dayali olarak insan organizasyonlarinda rasyonel segimleri
analiz eder.

5- Topoloji veya iliskisel matematik, ag ve ¢izge kurami gibi metrik olmayan
alanlar1 da igerir.

6- Faktor analizi, psikoloji ve diger alanlardaki ¢ok degiskenli fenomenlerdeki
faktorlerin matematiksel analiz yoluyla izolasyonunu saglar.

7- Sistem kuramu, etkilesimli bilesenlerin bir kompleksi olarak “sistem”in genel

tanimindan, etkilesim, toplam, mekanizasyon, merkezilesme, rekabet, kesinlik
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vb. organize “biitlinlerin” karakteristik kavramlarmi tliretmeye ve bunlar

somut olaylara uygulamaya calisir.

Ozce, sistem kurami dogal veya insan yapimi olabilen, birbirine bagli ve
birbiriyle iliskili parcalarin birbirine bagli gruplari olan sistemlerin disiplinlerarasi
calismasidir. Her sistem uzay ve zamanla sinirhidir, ¢evresinden etkilenir, yapisi ve
amaci ile tanimlanir ve isleyisi ile ifade edilir. “Biitiin” bir sistem i¢in ¢ok énemlidir ve
bir sistem, sinerji yaratiyorsa pargalarinin toplamindan fazlasini ifade eder. Sistem
kuram1 pek cok bilimsel gelismeden yararlanilarak pratige doniistiiriilebilir. Etkilesim
halindeki birbirine bagli parcalardan olusan orgiitler de birer sistemdir. Bu gergekten
hareketle, orgiitte iletisimi yoneten halkla iligkiler uzmanlarinin planlanmis hedeflere
ulagmak i¢in mutlaka acik sistem yaklasimini benimseyerek paydaslarla etkilesime ve

geribildirime dayali iki yonlii iletisim stratejileri gelistirmesi gerekmektedir.
2.1.2. Oyun (Game) Kurami

Temelde matematiksel bir disiplin olan oyun kuram: mantik, istatistik, sistem
bilimi, basta ekonomi olmak iizere sosyal bilimlerin tiim alanlari, biyoloji, miihendislik,
siyasal bilimler ve 6zellikle yapay zeka calismalarina odaklanan bilgisayar bilimlerinde
kullanilan bilindik bir kuramdir. Catisma kosullar1 altinda optimal kararlar almak i¢in
gelistirilen matematiksel modeller kuramina oyun kurami denir. Catisma siiregte kimin,
nasil yer aldig1 ve sonuglarmin ne oldugu ile sonuglarla kimin, ne sekilde ilgilendiginin
bilindigi bir olgudur. Oyun kuraminin igerigi her oyunun unsurlari ile optimal sonuglari

arasindaki baglantilar1 kurmaktan olusur (Encyclopedia of Mathematics, 2021).

Oyun kurami oyuncular olarak adlandirilan karar vericilerin, se¢imleri birbirini
etkileyen davraniglarinin analiziyle ilgili bir matematik dalidir. Oyun kurami genellikle,
teorik modelleme ile ¢atisma, isbirligi ve rekabetin deneysel ¢alismalarinda kullanilir.
Ekonomi, siyaset bilimi, etik, drgutsel ve sosyal psikoloji d&hil olmak tizere ¢ok sayida
disiplinde etkilesimli karar verme durumlarimin yapilandirilmasina yardimei olur. Basit
bir oyun kurami 6rnegi, son iki oyuncunun her birinin oyunun tlim &diiliinii paylasma
veya elinde tutma karar1 vermelerinin istendigi bir televizyon programinin senaryosuna

dayanir. Oyunculara sonucun asagidaki kurallara gore belirlenecegi soylenir (APA,

2021m):
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a) Bir oyuncu 6diiliin tamamini almaya ve digeri de paylagmaya karar verirse, ilk

oyuncu 0diiliin tamamini alir.
b) Her iki oyuncu da 6diilii paylasmaya karar verirse odiil ikiye bolunar.

¢) Her iki oyuncu da 6diiliin tamamin1 almaya karar verirse, her ikisi de eli bos

doner.
Bu nedenlerle oyuncular kararlarini digerinin olasi kararlarina dayandirmalidir.

Matematiksel bir disiplin olarak oyun kuraminin dogusu, B. Pascal'n P.
Fermat'a yazdigi, matematiksel olasilik kurammin baslangici olarak kabul edilen 29
Temmuz 1654 tarihli bir mektuba kadar izlenebilir. Daha sonra, oyun-teorik olarak
kabul edilebilecek izole fikirler, 1712'de Waldegrave (“Le Here” oyunu igin optimal
karma stratejilerin kesfi), 1732'de D. Bernoulli (“St. Petersburg oyununun bir analizi”),
1814'te P. Laplace (optimumluk ilkelerinin bir degerlendirmesi) ve 1888'de J. Bertrand
(bakaraya oyun-teorik bir yaklasim) ile iliskilendirilir. Temelde oyun-teorik birkag
iddia, en iyi yaklasimlar kuraminda (P. L. Chebyshev), digbiikey politoplarin
geometrisinde (H. Minkowski) ve dogrusal esitsizlikler kurami (E. Stiemke) gibi
matematigin diger dallarinda da esdeger bir bigimde disiiniilmiistir. 1911'de E.
Zermelo, satranca oyun-teorik bir yaklasim tanimlamustir; 1912'de E. Borel, belirli
durumlarda optimal karma stratejilerin varligimi kanitlayarak matris oyunlar1 hakkinda

sistematik bir ¢aligmaya baslamistir (Encyclopedia of Mathematics, 2021).

1928'de John von Neumann “Salon Oyunlart Kurami Uzerine” (Zur Theorie der
Gesellschaftsspiele) adli eseriyle ¢agdas oyun kurammin temel fikirlerini ortaya
cikarmistir. von Neuman bu eserinde iki kisilik sifir toplamli oyunda (two person zero-
sum game) karma strateji dengesi fikrini ispatlamistir (1928). Bu fikirler, 1944 yilinda
von Neumann ve Oskar Morgenstern tarafindan “Oyun Kurami ve Ekonomik Davranis”
(Theory of Games and Economic Behavior) isimli eserde ayrintili olarak gelistirilmistir.
Bdylece, oyun kurami basta von Neumann olmak tizere bu iki diistiniirle 6zdeslesmistir

(Encyclopedia of Mathematics, 2021).

Oyun Kkurami rasyonel karar vericiler arasindaki stratejik etkilesimlerin
matematiksel modellerinin incelenmesidir (Myerson, 1991, s. 1). ilk zamanlarinda, her

bir katilimcinin kazan¢g veya kayiplarinin diger katilimecilarinkiyle tam olarak
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dengelendigi sifir toplamli oyunlart (zero-sum games) ¢oziimlemek i¢in gelistirilmis
olan oyun kurami, daha sonra bir¢ok kistasa dayanan ¢ok farkli alanlar1 incelemeye ve

bu alanlarda kullanilmaya baglamistir.

von Neumann ve Morgenstern’e gore, oyunlarin siiflandirilmasinda su hususlar
onemli bir bakis agis1 saglar: Tiim oyuncularin oyunun sonunda aldig1 tiim 6demelerin
toplami her zaman sifir midir; yoksa degil midir? Eger sifir ise, oyuncularin sadece
birbirlerine 6deme yaptiklar1 ve herhangi bir iiretim ya da tahribat s6z konusu olmadigi
sOylenebilir. Aslinda eglence i¢in oynanan tiim oyunlar bu tiirdendir; ancak ekonomik
acidan 6nemli planlar esasen boyle degildir. Orada tiim 6demelerin toplami veya toplam
sosyal iiriin, genel olarak sifir olmayacak ve hatta sabit bile olmayacaktir. Bu durum

sosyal ekonomiye katilan oyuncularin davraniglarina bagl olacaktir (1953, s. 46-47).

von Neumann ve Morgenstern, Oncelikle sifir toplamli oyunlar kuramini
olustururlar; ancak bu kuramin kisitlama olmaksizin tiim oyunlara uyarlanabilecegini
savunurlar. Boylece, n-kisilik bir oyunun, sifir toplamli n+1 kisilik bir oyuna
indirgenebilecegini gosterirler. Sifir toplamli iki kisilik oyunlarda koalisyonlar
(coalitions) ve tazminatlar (compensations) higbir rol oynayamaz. Bu oyunlarda esas
olan sorular farkli bir yapiya sahiptir. Ana problemler sunlardir: Her oyuncu rotasini
nasil planlar; yani stratejisini nasil formiile eder? Oyunun her asamasinda her bir
oyuncu ic¢in hangi bilgiler mevcuttur? Bir oyuncunun diger oyuncunun stratejisi
hakkinda bilgilendirilmesinin rolii nedir? Bu durum, oyunun kuraminin bir pargasi
midir? Tiim bu sorular, koalisyonlar ve tazminatlar kendi baslarina gelse bile, herhangi
bir sayida oyuncu i¢in elbette tiim oyunlarda gereklidir; ancak sifir toplamli iki kisilik
oyunlar i¢in 6nemli olan sadece bunlardir. Tiim bu sorular ekonomide de dnemli olarak
kabul edilir; ancak oyunlar kuramida bunlarim moda yaklasimlardan farkli olarak daha
temel bir sekilde ortaya ciktiklar: diisliniiliir. Bu nedenle ilgili konular oyun kuraminda
kesin bir sekilde tartigilabilirler ve bertaraf edilebilirler. Ancak bu analiz siirecinde,
teknik olarak avantajli oldugundan, gercek ekonomi alanindan olduk¢a uzak ve
geleneksel tiirdeki oyunlar alanma ait olan resimler ve ornekler kullanilir. Bu nedenle
oyun kurami karteller, piyasalar, oligopoller vb. yapilar yerine satrang, uyusan paralar

(matching pennies), poker, bri¢ vb. oyunlara odaklanmaktadir (1953, s. 47).
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von Neumann ve Morgenstern oyunu su sekilde tanimlarlar: ik olarak, bir
oyunun soyut kavrami ile bu oyunun bireysel oyunlar1 arasinda ayrim yapilmalidir.
Oyun basitce onu tanimlayan kurallarin toplamidir. Oyunun basindan sonuna kadar
belirli bir sekilde oynandig1 her 6zel durum bir oyundur. Ikinci olarak, oyunun bilesen
unsurlarindan olan oyun hamleleri ile oyun arasinda ayrim yapilmalidir. Bir hamle,
oyunun kurallarinda kesin olarak belirtilen kosullar altinda oyunculardan biri tarafindan
veya sansa bagli olarak bir cihaz tarafindan yapilacak gesitli alternatifler arasinda bir
secim yapma firsatidir. Hamle, oyunun bir pargast olan soyut bir firsattan baska bir sey
degildir. Somut bir 6rnekle, somut bir oyunda segcilen belirli bir alternatiftir. Dolayisiyla
hamleler hem oyun igindir hem de secimlerle ilgilidir. Oyun bir dizi hamleden ve bir
dizi se¢cimden olusur. Son olarak, oyunun kurallar1 ile oyuncularin stratejileri birbirine
karistirilmamalidir. Bu ayrim en bastan net olmalidir. Her oyuncu stratejisini, yani
secimlerini 0zgiirce yoneten genel ilkeleri secer. Belirli bir strateji, bu kavramlarin tam
anlamiyla yorumlanabilmesi kosuluyla iyi veya kotii olabilirken, onu kullanmak veya
reddetmek oyuncunun takdirindedir. Ancak oyunun kurallari mutlak komutlardir. Eger
ihlal edilirlerse, tanim geregi tim islem, bu kurallar tarafindan tanimlanan oyun
olmaktan c¢ikar. Cogu durumda bunlar1 ihlal etmek fiziksel olarak bile imkansizdir

(1953, s. 49).

Oyun kuramu literatiiriinde yer alan, sifir toplamli ve sifir toplamli olmayan oyun
kuramlar1 disindaki baslica oyun tiirleri ve kuramlari arasinda isbirlik¢i (cooperative) ve
igbirlik¢i olmayan (non-cooperative) oyun kurami, simetrik-asimetrik oyun, eszamanli-
ardistk oyun (Cournot yarismasi ve Bertrand yarismasi), birlesimsel (combinatorial)
oyun, ilelebet (infinitely) uzunlugundaki oyunlar, kesikli (discrete) ve siirekli
(continuous) oyunlar, diferansiyel oyunlar, evrimsel (evolutionary) oyunlar,
metaoyunlar (metagames), ortaklama (pooling) oyunlar, ortak alan (mean field) oyun

kurami ve daha onlarca oyun tiirii ve kurami sayilabilir.

Bu konuyla ilgili olarak halkla iliskiler alanindaki en ¢ok atif alan g¢alisma,
simetrik ve asimetrik halkla iligkilere oyun kurami temelli bir yaklasim getirerek
simetrinin siirlarint  sorgulamigtir. Buna gdre son zamanlardaki halkla iliskiler
arastirmalari, iletisimci ile izleyici arasindaki dogru iliskiye biiyiilk 6nem vermektedir.

Caligmanm, “Izleyici bir organizasyonun inanclartyla ayni fikirde olmaya mu ikna
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edilmelidir? Yoksa bir orgiitiin temel amac1 kamu yararina cevap vermek mi olmalidir?
Iki taraf anlasamadiginda, uyusmazliklar1 ¢dzmek icin uygun mekanizma nedir?”
seklinde sorulari bulunmaktadir. Bir kurulus ve se¢menleri arasindaki etki dengesine
iliskin bu tiir sorular tarihsel, sosyolojik, etik vb. bir dizi farkli bakis agisindan beslenir.
Bunlarin hepsi ayn1 genel amaca yoneliktir: Halka halkla iliskilerde daha 6nemli bir rol
vermek. Bununla birlikte, etki dengesinin nelerden olusacagini veya sonuglarinin neler
olabilecegini spesifik olarak tanimlamaya calisan az sayida makale vardir. Bu ¢alisma,
karar biliminden 6diing alinan oyun kuramini uygulayarak, bu konular1 daha kesin bir
sekilde belirlemeye ¢alisir. Oyun kuram, iletisim kuramlarma dayali halkla iliskiler
yaklagimlartyla dnemli 6zellikleri paylasir. Bu nedenle oyun kuramcilarinin mantigi,
proseddrleri ve icgoruleri, etki sorunuyla ilintili olarak organizasyon-izleyici iliskisi
hakkindaki cesitli iletisim kuramlarimi sentezlemek, organizasyon-izleyici etkilesiminin
mevcut tanimlarmi gelistirmek ve pratik ve etik problemlerin yani sira faydalar 6nermek
icin kullanilabilir. Caligma, asimetrik ve simetrik modellerin bazi Onciillerini ve
etkilerini, oyun kurami agisindan yeniden sekillendirerek incelemektedir. Bu baglamda
caligma, oyun kurammin ¢atisma ve se¢im igeren sosyal durumlari kavramsallastirma ve
modelleme yeteneginin, ¢ikar c¢atismalarmi igeren halkla iliskiler durumlarinin
analizinde verimli olabilecegini savunur. Calismaya gore, zaten diger disiplinlerden
ithal edilen kuramlara fazlasiyla yer veren halkla iliskiler kuramini elestirmek i¢in oyun
kuramini kullanmak oldukga degerlidir; ¢linkii oyun kuraminin temel ilgi alanlar1 halkla
iliskilerinkilerle aynidir. Halkla iligkiler gibi, oyun kuram: da c¢atismanin
arabuluculuguna, catisan taraflar arasinda bir dengenin kurulmasma, gii¢ ve
tahakklimiin islevlerine ve adalet ve etik sorunlarina odaklanir. Oyun kuramcilarinin
yazilar1 halkla iliskiler arastirmacilarinin glincel yazilarmin yanina koyuldugunda,

carpict benzerlikler bulunur (Murphy, 1991).

Calismanin sonuglarma gore ilk olarak, simetrik davranigi, karma gudusel
davranig olarak yeniden tanimlayan oyun kurami, halkla iligkiler arastirmacilarma ve
uygulayicilarma bir dizi fayda saglar. Oyun kurami, catismaya karsi isbirligi, zayif etik
ile saglam etik, muhafazakarliga kars1 liberalizm vb. bagintilariyla asimetrik ve simetrik
davranis siniflar1 arasindaki kutuplasmayi 6nler. Oyun kurami ¢atisma ¢6zme bilimidir

ama siirekli olarak simetrik uzlagmay1 tesvik ederken, kisisel ¢ikarin asimetrik
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merkeziyetini veya ¢atisan ¢ikarlar arasindaki gerilimi korumanin yararini asla goz ardi
etmez. O halde oyun kurami, halkla iligkiler diisiincesindeki ikilikleri birlestirmek igin
kapsayic1 bir model sunar. ikinci olarak, oyun kurami, halkla iliskiler iletisiminin ne
olmas1 gerektigine dair varsayimlar1 daha fazla netlestirmek ve test etmek icin faydali
olabilir (Murphy, 1991, s. 128). Nitekim, halkla iliskiler arastirmasinda simetri kavrama,
“Catigmanin miizakere, iletisim ve uzlagsma yoluyla ¢6ziilmesi gerektigi” fikrine dayanir
(J. E. Grunig, 1989, s. 39). Bu baglamda oyun kurami, kuramsal modeller ve bunlari test
etmek icin kesin deneysel araclar saglayabilir. Ugiinciisii, halkla iliskileri karma, motive
edici bir oyun olarak gérmek, bize kat1 simetri recetelerinin izin verdiginden daha
zengin bir catisma ve isbirligi goriisii saglar. Ornegin, halkla iliskilerin simetrik
gorisleri, catismanin azaltilmasini vurgular ve uyum i¢in en yliksek degeri verir. Buna
karsilik, karma giidiilii oyunlar, c¢atigmanin iiretken ve olumlu oldugu konusunu
giindeme getirir; eksikligi istikrarsizlastirici ve tehlikelidir. Oyun kurami ¢atisma ¢6zme
bilimidir fakat siirekli olarak simetrik uzlagmayi tesvik ederken, kisisel ¢ikarin asimetrik
merkeziyetini veya ¢atisan ¢ikarlar arasindaki gerilimi korumanin yararim asla goz ardi
etmez. O halde oyun kurami, halkla iligkiler diisiincesindeki ikilikleri birlestirmek i¢in

kapsayici bir model sunmaktadir (Murphy, 1991, s. 128-129).
2.1.3. Diyalojik (Dialogic) Kuram

Son yillarda, halkla iligkiler alaninda kullanilan en popiiler kuramlarin basinda
diyalojik kuram gelmektedir. Kurami halkla iliskiler alaninda popiiler hale getiren Kent
ve Taylor, bu diisiincenin fikir babasi olarak, varolusculuk merkezli diyalog felsefesiyle
taninan filozof Martin Buber’i gostermektedirler (Kent & Taylor, 2002, s. 22). Buber’in
“Ben ve Sen (Ich und Du/l and Thou)” ve “Ben ve O (Ich und Es/I and It)” isimli

kavramsallastirmalar1 felsefesinin temellerini olusturmaktadir.

Diyalojik diisiince, Buber’in 1923 yilinda yazdigir “Ben ve Sen” isimli kitaba
dayanir. Buber kitabinda tanimladigi diyalojik varolus teziyle (2013) Unlenmistir.
Bununla birlikte dini biling, modernite, kétiiliik kavramu, etik, egitim ve Incil’in tefsiri
ve Almanca’ya terciime edilmesi gibi konularda ¢alismalar1 vardir (Friedman, 1996, s.
186). Buber, kendisine atfedilen “filozof” ve “teolog” etiketlerini reddederek, fikirlerle
degil, yalnizca kisisel deneyimlerle ilgilendigini ve Tanri’y1 degil, yalnizca Tann ile

olan iliskileri tartisabilecegini iddia etmistir (2013, s. xi). Bu baglamda, Buber’in politik
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felsefesi anarsizminkiyle uyumludur; ancak Buber hayati boyunca boylesi bir gruba iiye

olmay1 reddetmistir (Brody, 2018, s. 37-40).

“Ben ve Sen”, Buber’in insanin varolusu lizerine felsefesini ortaya koydugu
eseridir. Daha sonra “Ben ve O” terimleriyle detaylandirdigi bu felsefeyi, bir bireyin
diger bireylerle, cansiz nesnelerle ve genel olarak tiim gerceklikle iliski kurdugu biling
ve etkilesim bigimlerini siniflandirmak i¢in kullanir. Teolojik olarak, bu kelime
ciftlerinin ilkini Yahudi Isa ile, ikincisini ise havari Pavlus (Tarsuslu Saul) ile
iliskilendirir (Langton, 2010, s. 67-71). Bu kelime ciftleri felsefi olarak, bir kisinin nasil
var oldugu ve bu varolusu nasil gerceklestirecegi hakkindaki fikirleri ifade etmektedir
(Buber, 2013).

Buber, ikili varlik kiplerini tamimlamak i¢in diyalog (Ben-Sen) ve monolog
(Ben-0O) motiflerinden birini kullanir. Ben-Sen, iki varligin ortak ve biitiinciil bir sekilde
varolusunu vurgulayan bir iliskidir. Bu somut bir karsilasmadir; ¢ilinkii bu varliklar,
birbirlerini herhangi bir niteleme ya da nesnelestirmeye tabi tutmaksizin, 6zgiin
varoluslarinda bulusurlar. Bu iliskide tasavvur ve fikirler bile rol oynamaz. Bir Ben-Sen
kargilasmasinda, sonsuzluk ve evrensellik fiili hale getirilir. Buber, bir Ben-Sen
iliskisinin yap1 vb. herhangi bir bilesimden yoksun oldugunu ve bilgi vb. hicbir igerik
iletmedigini vurgular. Ben-Sen’in bir olay olarak gerceklestigi kanitlanamasa da bu
gercek ve algilanabilirdir. Buber, gilinliik yasamda Ben-Sen iligkilerini gostermek icin
“iki sevgili, bir gézlemci ve bir kedi, bir yazar ve bir aga¢” vb. ¢esitli 6rnekler kullanir.
Ben-Sen iligkisini tanimlamak i¢in karsilasma, bulusma, karsiliklilik ve diyalog gibi
sozclkler kullanmaktadir (Buber, 2013).

Buber’e gore, kilit bir Ben-Sen iligkisi, bir insan ile Tanr1 arasinda var olabilecek
iligkidir. Buber, bunun Tanr1 ile etkilesime girmenin tek yolu oldugunu ve herhangi bir
seyle veya herhangi biriyle kurulan Ben-Sen iliskisinin Tanr ile ebedi iliskiyle
baglantili oldugunu savunur (Buber, 2013, s. 7). Buber’in fikirleri tasavvuf felsefesinin

temel arglimanlariyla benzerlikler tagimaktadir.

Ben-O iliskisi ise Ben-Sen iliskisinin tam tersidir. Ben-Sen iliskisinde iki varlik
birbiriyle karsilasirken, Ben-O iligkisinde varliklar aslinda karsilagmazlar. Bunun
yerine, “Ben” varhigin bir fikri veya kavramsallastirmasiyla yiizlesir ve onu bir nesne

olarak ele alip bu sekilde niteler. Tiim bu nesneler, bireysel zihin tarafindan yaratilan ve
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stirdiiriilen, yalnizca birer zihinsel temsil olarak kabul edilir. Bu nedenle, Ben-O iliskisi
aslinda birinin kendi kendisiyle iliskisidir; bu bir diyalog degil bir monologdur. Ben-O
iliskisinde birey diger seyleri ve insanlar1 kullanilacak ve deneyimlenecek nesneler
olarak ele alir. Esasen, bu nesnellik bi¢imi, bir insan ya da nesnenin bireyin ¢ikarina
nasil hizmet edebilecegiyle ilgilidir. Ben-Sen ise aciklik, dogruluk, karsiliklilik ve
mevcudiyet iliskisidir. Buber, insan yasammin Ben-Sen ve Ben-O arasindaki bir
salinimdan olustugunu ve Ben-O deneyimlerinin ¢ok az oldugunu savunur (Buber,
2004).

Buber’in goriislerine son yillarda halkla iliskiler alaninda da bagvurulmaktadir.
Bu baglamda, son yillarda halkla iliskiler literatiiriinde iki yOnll asimetrik bir iletisim
anlayisindan diyalojik bir iletisim anlayisia dogru bir doniistim oldugu goériilmektedir.
Pearson, halkla iliskiler alanindaki diyalojik iletisim yaklasimint Grunig ve Hunt’un
dort modelinin son sathasi olan iki yonlii simetrik iletisim modeli {izerine temellendirir.
Dengeli, iki yonlii iletisim fikri, halkla iligkiler etigi iizerindeki etkileri nedeniyle halkla
iliskiler teorisinde 6nemli bir kavramdir. Kavram, halkla iligskilerdeki ahlaki gerilimin
yerini, baska bir deyisle miisteri ¢ikarlar1 ile kamu veya izleyici ¢ikarlar1 arasindaki
siirda var olan gerilimi agik bir sekilde gosterir. Halkla iliskiler uygulamasi tam da
rekabet eden ¢ikarlarin gatistigi noktada konumlanmistir. Gergekten de halkla iliskiler
sorunlari, bu ¢ikarlarin ¢atigmasi veya olasi ¢akismasi agisindan tanimlanabilir. Miisteri
ve kamu cikarlarina ayni anda hizmet etmek halkla iligkiler uygulayicisinin imkansiz
gorunen gorevidir (Pearson, 1989, s. 67). Bu baglamda, etik ve stratejik degerler
diyalojik kuramin halkla iliskilere iki farkli yansimasi olarak degerlendirilir (Pearson,
1990).

[lk olarak, Ron Pearson, 1989 yilindaki “Halkla Iliskiler Etigi Kuram1 (A Theory
of Public Relations Ethics)” baslikli doktora tezi ve ayni1 yil yayinlanan kitap boliimiiyle
(2009) halkla iliskiler alaninda diyalojik kuramin temellerini atmistir (Kent & Taylor,
2002, s. 23). Pearson, is etigini iletisim etigi olarak degerlendirir ve etik agidan halkla
iliskiler uygulamasi ile diyalog fikri arasindaki iliskiyi ortaya koyar (Pearson, 2009). Bu
caligmasindaki felsefe, etik, retorik ve iletisim baglamindaki arglimanlarin da biiytik

olclide Jiirgen Habermas’in iletisimsel Eylem Kurami’na dayandig: goriilmektedir.
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Pearson, diyalojik iletisimi biiyiik dl¢lide etik ile iliskilendirmektedir. Konuyla
ilgili olarak gelistirmis oldugu halkla iligkiler modeli olduk¢a ©nemlidir. Pearson,
temelde farkli olan iki siire¢ arasinda bir analoji gelistirir. Ancak bu sureglerin halkla
iliskiler ve halkla iligkiler etigi anlayisimizi artiracak sekilde benzer goriindiklerini
belirtir. Bu siireglerden biri, epistemolojik kavramlar arasindaki iligkileri igerir. Diger
slireg, is Orgiitlerinin ahlaki ¢evreleri ile kurduklar1 farkli iliskileri agiklamaya calisan
tarihsel kavramlar arasindaki iliskileri igerir (2009). Pearson, nesnelcilik (objektivizm)
felsefeyi, bilgiyi veya dili kat1 bir sekilde temellendirmedik¢e radikal siiphecilikten
kagiamayacagimizi ileri strer. Ne rasyonalizmde ne de deneycilikte dil veya retorik
zorunlu olarak bilgiyi i¢cermez. Retorik aktivite en az iki kisiyi icerir: Bir mesaj
gobnderen ve ikinci olarak mesajm alicisi. Descartes, Bacon ya da Locke, kesinlik
arayisinda bagkalariyla iletisim kurmaya ihtiya¢ duymamistir. Bu bireysel ve kisisel bir
arayistir. Gergege sahip oldugunu iddia eden basarili bir arastirmacmin iki iletisim
secenegi vardir. Arastirmaci sessiz kalarak diisiinceli bir sekilde kosesine cekilebilir ya
da baskalarmi dontistiirmek veya aydinlatmak i¢in ikna edici bir kampanyaya girisebilir.
Elbette, bu aydinlanma siireci dili kullanir ancak dili yalnizca dnceden belirlenmis
bilimsel veya ahlaki bir gercegi ifade etmek icin kullanir. Alicinin siirece katkida
bulunacak anlamli hi¢bir seyi yoktur. Halkla iligkiler uygulayicilarmin politik bir
konuda halk destegi saglamayi halki “egitmek” olarak gérmesi buna bir 6rnektir
(Pearson, 2009, s. 113-114).

Pearson’a gore, gorelilik (rolativizm) ise dil veya retorigin oynadig1 role, biri
sessizlik digeri de alaycilik olan bir ¢ift iletisim segenegi olarak yaklasabilir. Ancak
goreci (rolativist) icin bu segeneklerin farkli sonuglar1 vardir. Sessizligi segmek, birinin
bilimsel veya ahlaki hakikat goriisiinii baska birine iletmesinin anlamsiz oldugu
inancindan kaynaklanir; ¢iinkii bu goriisiin neden daha iyi oldugunu géstermenin higbir
yolu yoktur. Boylece, gérecelik hiisran ve dinginligi besleyebilir. Ote yandan goreceli
arglimanlar, kisisel ¢ikar veya miisteri ¢ikarinin eylem i¢in standart oldugu alayci bir tiir
aktivizme de yol acabilir. Ornegin, kelime ustasi bir iletisimci, birbirinin rakibi
konumundaki kurumlarin bakis acgilar1 arasinda karar vermenin bir yolu olmadigina
inansa da, belirli bir kurumsal miisterisinin bakis agisini listiin géstermek igin 6zenle

hazirlanmig argiimanlar kullanabilir. Bu kisi i¢in dil 6nemlidir. Dil, neyin dogru
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oldugunu kesfetmede onemli bir rol oynadig i¢in degil; baska bir bakis acgist esit
derecede gecerli oldugunda, bir seyin dogru goriinmesini saglayabildigi i¢cin dnemlidir

(2009, s. 114-115).

Post-modern retorik teori nesnelciligi reddeder; ama ayni zamanda siipheci,
alayci ve goreci goriisii benimsemez. Bunun yerine post-modern retorik teorisi, dil ve
retorigin temel epistemolojik rol oynadigini ve bilimsel ve ahlaki bilginin diyalog ve
Oznelerarasiligin (intersubjectivity) bir islevi oldugunu iddia eder. Bir toplulugun
benimsedigi degerler, normlar, gelenekler ve standartlar 6znel veya keyfi degildir.
Aksine bunlar 6znelerarasi iletisimin sonucudur ve toplulukta “bir yerlerde” bulunurlar.
Bilimsel ve ahlaki gergegin Oznelerarasi olarak onaylandigina inanan arastirmaci igin
sessizlik, zzimni bir anlasmay1 ima eder veya devam eden bir konusmanin bir anidir.
Aktif iletisim, kiginin kendini veya orgiitiinii diyaloga dahil etmesi anlamina gelir.
Bdylesi bir politikanin olusturulmasi i¢in halkla iliskiler uygulayicilarinin bunu dikkate
almasi gerekir (Pearson, 2009, s. 115-117).

Sosyal sorumluluk (social responsibility) yaklasimi ise serbest piyasanin, tam
anlamiyla ekonomik bir faaliyet olmamasina ragmen sosyal ihtiyaglara hizmet etmesi
gerektigini ifade etmektedir. Bu durum bir karmasay1 da beraberinde getirmektedir.
Sirketlerin yoOneticileri bu tiir ¢alismalar i¢in kendi degerlerini mi, sirketin degerlerini
mi, degisen toplumsal degerleri mi yoksa toplumun beklentilerini mi baz almalidir?
Adam Smith’in goriinmez eli tarafindan yonetilen bir pazarda, kisi kendi ¢ikarimni (etik
egoizm) takip ederse, sonucun o pazardaki en fazla sayida aktor i¢in en biiyiik mutluluk
-ekonomik refah- olacag: goriisii benimsenir (klasik faydacilik). Bu goriisler hakkinda
evrensel uzlasmanin ¢6kmesinin bir sonucu olarak, bu tiir bir dolayimin imkéansiz
olduguna dair heniiz bir siiphe olmasa da, bir degerler ¢ogullugu ve bunlar arasinda
nasil arabuluculuk yapilacagina dair artan bir belirsizlik ortaya ¢ikmustir (Pearson, 2009,
s. 118).

Sosyal duyarlhilik yaklagimi (social responsiveness approach) ise c¢ok daha
problematiktir. Bu yaklasim, catisan degerler iizerindeki ahlaki tartismayi1 ortadan
kaldirir ve kurumsal yanit mekanizmalarinin etkinligine odaklanir. 1970'lerde, bu
yaklasimin bir pargasi olarak, isletmeler halkla iliskiler departmanlar1 kurdu, gevresel

tarama uygulamalarina basladi ve sosyal denetimler gerceklestirdi. Oziinde, bu yaklasim
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isletmeye yalnizca sosyal degisime yanit vermesi gerektigini salik vererek onu pasif bir
role sokar (Pearson,

2009, s. 118-119).

Sekil 2.1: Halkla iliskiler Uygulamasi I¢in Bir Model

Epistemolojik kavramlar

ANALOG
Daha iyi

NESNELCILIK

GORECELIK

OZNELER-
ARASILIK

bilinen

f¢gorii taniminin

ya da
agiklamasinin
yon
v
— diyalektik stirecin yonu
askinlik yonii
f _ SOSYAL SOSYAL KAMU
Tahmin SORUMLULUK DUYARLILIK POLITIKASI
yada
haritalandirmanin
yonu

SUREC
MODELLI

Daha az
bilinen

Tarihsel kavramlar

Not 1: Modeldeki her bir hiicre iki iletisim se¢enegini isaret eder.

= iletisim secenegi olarak sessizlik

= aktif iletisim davranisi

Not 2: Soldan saga hareket eden yatay ok, diyalektik siirecin yoniinii gosterir.
Sagdan sola giden yatay oklar, diyalogun nasil monologa dénebilecegini

ve dolayisiyla diger diyalojik olmayan halkla iliskiler tiirlerini gostermeyi
amaclamaktadir.

Kaynak: Pearson (2009, s. 122).

120



Pearson’a gore, nihayetinde, sosyal duyarlilik yaklasimi is diinyasi igin
savunulamaz; ¢iinkii sirketlerin aktif ahlaki aktorler degil, yalnizca pasif tepki
mekanizmalari oldugunu ifade etmektedir. Bu siire zarfinda, kamu politikasi siirecinde
dile getirilen sosyal baskilara tepki gosteren hiikiimetler, is faaliyetine yeni
diizenlemeler getirerek is kurallarii yeniden yazmistir. 1970'ler ve 1980'ler boyunca is
diinyasi, kamu politikas1 siirecini anlamanin ve onu ticari ¢ikarlarla uyumlu sekillerde
aktif olarak etkilemeye ¢alismanin 6nemli oldugunu kesfetmistir. Boylece is diinyasinin
kendisini esasen siyasi ve burada vurgulandig gibi diyalektik bir iletisim siirecinin aktif
bir katilimcist olarak gordiigi yeni bir yaklasim dogmustur. Pearson’in “Kurumsal
Vicdanin Diyalektigi: Bir Model (The Dialectic of Corporate Conscience: A Model)”
seklinde adlandirdigi bu yaklasim (2009, s. 119) zamanla halkla iliskilerin diyalojik

kurami1 adin1 almustir.

Pearson’un halkla iliskilere uyarladigi diyalojik kuram, Kent ve Taylor ile
2000’lerden itibaren olduk¢a popiiler hale gelmistir. En ¢ok atif alan makaleleri, halkla
iliskilerdeki diyalog kavramina agiklik getirmektedir. Buna gore, halkla iliskiler teorisi
ve arastirmasi iki yonlii bir iliskisel iletisim modeline dogru ilerledikge, bir¢cok bilim
insan1 ve uygulamaci halkla iliskilere yonelik etik ve pratik yaklagimlari tanimlamak
icin giderek artan bir sekilde “diyalojik (dialogic)” ve “diyalog (dialoque)” terimlerini
kullanmaya baslamigtir. Diyalog kavrami, felsefe ve iliskisel iletisim teorisinde
derinden kok salmigtir. Halkla iliskiler sozliigiine dahil edilmesi, kuruluslarin hem
kurum hem de kamu yararma hizmet eden iliskileri nasil kurabileceklerini anlamalar1

yolunda 6nemli bir adimdir (2002, s. 21).

Kent ve Taylor, diyalogun ozelliklerini ayrintili olarak tartismadan Once
diyalogun her derde deva olmadigini belirtirler. Buna gore diyalojik bir yaklagim, bir
organizasyonu etik davranmaya zorlayamaz ve hatta baz1 durumlarda bdyle bir sey i¢in
diyalojik yaklasim hi¢ uygun degildir. Diyalog hem ahlaki hem de ahlaki olmayan
amaclara yonelik olabilir. Bir ortak manipulasyon, onaylama veya dislama yoluyla
diyalojik siireci alt iist ederse sonug¢ diyalojik olmayacaktir. Diyalog bir siire¢ veya bir

dizi adim degildir. Aksine devam eden iletisim ve iliskilerin bir triiniidiir (2002, s. 24).

Diyalogun yaptig1, iliskiye vurgu yaparak kurulusun halkla iliskisinin dogasini

degistirmektir. Diyalogun yapamayacagi sey, bir organizasyonun ahlaki davranmasini
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saglamak veya organizasyonlar1 halka yanit vermeye zorlamaktir. Kuruluslar,
kamuoyuna isteyerek diyalojik taahhiitlerde bulunmalidir. Diyalog, bir yonelim olarak
bes oOzelligi igerir: “karsiliklilik (mutuality)” veya organizasyon-halk iligkilerinin
taninmasi; “yakinlik (propinquity)” veya kamularla etkilesimlerin gegciciligi ve
kendiligindenligi; “empati (empathy)” veya kamusal amag¢ ve ¢ikarlarin desteklenmesi
ve onaylanmasi; “risk (risk)” veya bireyler ve toplumlarla kendi sartlarina gore
etkilesime girme istegi; ve son olarak, “baglilik (commitment)” veya bir kurulusun
kamularla etkilesimlerinde kendisini diyaloga, yoruma ve anlayisa ne dl¢lide verdigidir.
Bu ilkeler, diyalog kavraminin altinda yatan ortiik ve agik varsayimlari kapsar (Kent &
Taylor, 2002, s. 24-25). Kent ve Taylor, diyalojik kuramin temel felsefesi ve kuramin
Ozellikle yeni medya ortamlarina uygulanisini konu alan ¢alismalariyla (bkz. Kent &

Taylor, 1998, 2016; Taylor & Kent, 2014) bu kuram1 popiiler hale getirmistir.

Calismanin diyalojik kuramla ilgili olan boliimii burada sona ermektedir. Buraya
kadar olan bOlimlerde farkli alanlardan yararlanilarak halkla iligkiler alanina uyarlanan
kuramlardan bahsedilmistir. Asagidaki bolimde ise kokeni halkla iligkilere ait olan

miikkemmellik kuramindan bahsedilmektedir.
2.1.4. Miikemmellik (The Excellence) Kurami

Mikemmellik kurami olarak bilinen arastirma programinin tohumlart,
1960’larda James Grunig’in Kolombiyali cift¢iler arasinda bulunan hedef kamular
lizerine yaptig1 aragtirmayla atilmigtir. Ardindan halkla iliskilerin orgiitsel karar
vermedeki rolii, simetrik halkla iliskiler modeli, halkla iliskiler 6l¢iimii ve kuruluslarin
yapisinin  ve ortaminin halkla iligskiler davranisini nasil sekillendirdigi iizerine
aragtirmalar yapilmistir (J. Grunig & L. Grunig, 2008, s. 327). Akabinde, mukemmellik
kurami 1985'ten 2002'ye kadar Amerika Birlesik Devletleri, Kanada ve Birlesik
Krallik'taki 327 kurulus lizerinde, bes bilim insan1 ve bir uygulayicidan olusan alti
kigilik ekip tarafindan yiritilen bir aragtirma programi vasitasiyla gelistirilmistir (J.-N.
Kim vd., 2013, s. 198).

“Uluslararasi Is Iletisimcileri Birligi Arastirma Vakfi (International Association
of Business Communicators [IABC] Research Foundation)” tarafindan finanse edilen
miikemmellik projesi, bu paradigmaya halkla iligkiler rolleri, yoneylem arastirmasi,

toplumsal cinsiyet ve c¢esitlilik teorilerini eklemistir (J. Grunig & L. Grunig, 2008, s.
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327). Boylelikle milkemmel halkla iligkiler departmanlarinin &zellikleri ve bu
departmanlarin organizasyonlarini nasil daha etkili hale getirdigi konusuna odaklanan
15 yillik bir ¢alisma yiiriitilmistiir. Kuruluslarin halkla iliskileri nasil mikemmel bir
sekilde uyguladiklarmi belirlemek i¢in kuruluslari etkili kilma olasiliZ1 en yiiksek olan

uygulamalar incelenmistir (J.-N. Kim vd., 2013, s. 198).

Miikemmellik ¢alismasmin ilk asamasi 327 kurulus iizerinde uygulanan nicel
anket arastirmasindan olusmaktadir. Anketler, bazi kuruluslarin birden fazla halkla
iligskiler departmani oldugundan, 407 kidemli iletisim gorevlisi, 292 CEO veya diger tist
diizey yoneticiler ve kurulus basina ortalama 14 olmak (zere 4631 calisan tarafindan
doldurulmustur. Kuruluglar arasinda sirketler, devlet kurumlari, kdr amaci giitmeyen

kuruluslar ile ticaret ve meslek birlikleri bulunmaktadir (J.-N. Kim vd., 2013, s. 198).

Ekip, nicel anket verilerini topladiktan sonra ilk olarak, miimkiin oldugu kadar
cok veriyi iletisim yonetiminde tek bir sayisal miitkemmellik endeksine indirgeyerek
analiz etmistir. Anket arastirmasmi, bu miikemmellik endeksinde en yiiksek ve en
diisiik puanlara sahip 25 kurulustaki halkla iliskiler baskanlari, diger halkla iliskiler
uygulayicilar1 ve CEQ'larla nitel goriigmeler izlemistir. Niteliksel bilgi, farkli
kuruluslarda miikemmel halkla iliskilerin nasil ortaya ¢iktigina dair iggoriiler ve
mitkemmelligin irettigi sonuglar ile bir kurulus i¢in CEO'lar ve kidemli halkla iliskiler
uygulayicilar1 tarafindan halkla iligkilerin gordiigii deger hakkinda ayrmtili bilgi
saglamistir (J.-N. Kim vd., 2013, s. 198-199).

Mikemmellik kurami, ¢alismanin basladigi sirada disiplinde mevcut olan 6nde
gelen orta diizey iletisim yonetimi kuramlarinin ¢ogunu birlestirmistir. Bu orta diizey
kuramlar, halkla iliskiler rolleri ve modelleri, kurumsal sosyal sorumluluk ve halkla
iliskilerin pazarlama ve diger yOnetim islevleriyle iliskisini icermektedir. Arastirma
ekibinin amaci, halkla iligkiler tizerine tek bir kuram dayatmak yerine hem tamamlayici
hem de rekabet eden kuramlari, bu konudaki sorulari1 cevaplayacak ve ¢ogu halkla
iliskiler uygulayicisinin ve bilim insaninin endise duydugu sorunlar1 ¢ézecek sekilde bir
araya getirmeye ¢alismak seklinde ifade edilmektedir (J.-N. Kim vd., 2013, s. 199). Ote
yandan miikemmellik kurami zamanla stratejik bir yonetim islevi olarak genel bir halkla

iligkiler kuramima doniigsmiistiir. Uzun bir siire boyunca devam eden bu arastirmalar,
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stratejik bir rol iistlenen halkla iligkiler uzmanlarinin kullanabilecegi bazi kavram ve

araclari tiretmistir (J. Grunig & L. Grunig, 2008, s. 327).

Mikemmellik ¢alismasi, halkla iligkilerin orgiitler ve toplum igin degeri
hakkinda genel bir onciil ile baslayan ve bu onciilii halkla iligkiler programlar1 ve
mikemmel halkla iliskilerin gevresel ve oOrgiitsel baglamima yonelik olarak halkla
iliskiler fonksiyonunun organizasyonu hakkinda bir dizi orta diizey teoriyi
biitlinlestirmek i¢in kullanan genel bir kuram haline gelmistir. Miikemmellik ¢aligmast,
halkla iligkilerin bir organizasyonun cevresinin sosyal politik bilesenleri ile etkilesime
girmesine yardimci olan benzersiz bir yonetim islevi oldugunu iddia eder. Bu kurumsal
cevre, Orgiitin amaclarima ulagsmasint etkileyen ve Orgiitlerin, kendi amaglarina
ulasmasma yardimec1 olmalarmi bekleyen kamu gruplarmdan olusur. Orgiitler toplum
icin sorunlar1 ¢dzer ama ayni zamanda toplum igin sorun da yaratirlar. Sonug olarak,
kuruluslar para kazanmak veya kendileri i¢in belirledikleri diger hedefleri
gerceklestirmek igin Ozgiir ve Ozerk birimler degildir. Kurulusun hedeflerini
belirlemeye yardimci olan, kurulusun ne oldugunu ve ne yaptigim1 tanimlayan ve
stratejik karar ve davraniglarinin basarisini etkileyen bireyler ve gruplarla iliskileri

vardir (J. Grunig vd., 2006, s. 47).

Mikemmellik arastirmasi, halkla iliskilerin degerinin, Orgiitlerin kamu
gruplartyla gelistirdigi ve siirdiirdiigii iligkilerden geldigini gosterir. Ayrica iligkilerin
kalitesinin, iletisimcilerin  yaydigi mesajlardan ¢ok Orgiitiin  davranisindan
kaynaklandigina isaret eder. Halkla iliskiler, ancak kurulusun stratejik yonetiminde
onemli roller oynama yetkisine sahip bir yonetici tarafindan yonetiliyorsa yonetim
kararlarimi1 ve davramigini etkileyebilir. Bu durumdaki iletisimcilerin kurulusa bilgi
getirmeleri, bilgiyi kurulustan disar1 yaymalarina gore daha biiyiik bir degere sahiptir.
Ayrica bu arastirma caliganlar, tiiketiciler veya yatirnmcilar gibi kamu gruplarina
yonelik iletisim programlarmin stratejik olarak nasil planlanip yonetilebilecegini ve bu

programlarin nasil degerlendirilebilecegini gostermektedir (J. Grunig vd., 2006, s. 47).

Mikemmellik arastirmasi, iletisimcilerin toplumlarla asimetrik degil de simetrik
olarak iletisim kurduklarinda iliskileri daha etkili bir sekilde gelistirebileceklerini
gosterir. Simetrik iletisim organizasyon iginde ¢alisan memnuniyetini artiran katilimci

bir kiiltiir olusturmaya yardimci oldugundan ¢ok onemlidir. Organizasyon igindeki
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simetrik iletisim ve katilimer kiiltiir, biiylik Ol¢iide iist yonetimin organizasyon igin
sectigi yapidan kaynaklanir. Bu nedenle iletisimciler, bir organizasyon yapis1 gelistiren
iist yonetim ekibine erisimleri olmadikga basarili olamazlar. Arastirma, ayrica bir halkla
iligkiler departmaninda ve organizasyon genelinde cesitliligin Onemini gosterir.
Kadinlar ve erkekler iist diizey iletisim rollerinde esit derecede etkilidir; ancak
calismaya gore kadinlara iist diizey bir iletigim roliinin verilmesi erkeklere gore daha
zordur (J. Grunig vd., 2006, s. 47-48).

Mikemmellik arastirmasi, miikemmel iletisim iglevlerinin biitiinlesik oldugunu
gosterir. Ancak bu islevler, pazarlama veya insan kaynaklar1 gibi baska yoOnetim
islevleriyle biitiinlesik degildir. Iletisim islevleri genellikle halkla iliskiler gegmisi olan
iist diizey bir iletisim yoneticisi veya tek bir halkla iligskiler departmani araciligiyla

biitiinlesik hale getirilir (J. Grunig vd., 2006, s. 48).

Son olarak, mukemmellik arastirmasi aktivizmin bir organizasyon icin Kot
degil iyi oldugunu gosterir. Aktivizm, miitkemmel halkla iligkiler i¢in itici gii¢ saglar.
Miikemmel halkla iligkiler departmanlari, aktivistlerle aktif ve simetrik bir sekilde
iletisim kurmak i¢in programlar gelistirir. Aktivistlerle isbirligi yapan kuruluslar, halk
tarafindan kabul edilebilir bir sekilde davrandiklarindan olumsuz tanitim, diizenleme,
dava ve muhalefetle sonuglanan kararlari nadiren ahrlar. Boylece, bu kuruluslar
aktivistlerle isbirligi yapmayan kuruluslara gore rekabet avantaji gelistirir (J. Grunig
vd., 2006, s. 48).

Miikemmellik ¢alismasinin ¢iktilar1 arasinda pek ¢cok makale ile birlikte, halkla
iligkiler alaninda calisanlara yol gosterici nitelikte olan ii¢ kitap bulunmaktadir (J.-N.
Kim vd., 2013, s. 199). Bunlarin birincisi, “Halkla iliskiler ve Iletisim Yonetiminde
Mikemmellik (bkz. J. Grunig, 2005) adiyla Tlrkce’ye de cevrilen “Excellence in
Public Relations and Communication Management” (bkz. J. Grunig, 1992); ikincisi,
Halkla liskiler ve Iletisim Yonetiminde Miikemmellige Yonelik Yonetici Kilavuzu
seklinde ifade edilebilecek olan “Manager’s Guide to Excellence in Public Relations
and Communication Management” (bkz. Dozier vd., 1995) ve Uc¢lncusi, Mikemmel
Halkla Iliskiler ve Etkili Organizasyonlar: Ug Ulkede Bir Iletisim Yonetimi Arastirmasi

seklinde tercime edilebilecek olan “Excellent Public Relations and Effective
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Organizations: A Study of Communication Management in Three Countries” (bkz. L.
Grunig vd., 2002) isimli kitaplardir.

James Grunig, Orgut yonetiminde mikemmelligi konu alan farkli alanlardan
eserlere yonelik olarak yaptigi taramalardan hareketle mikemmelligin g¢ergevesini
cizmeye c¢alismustir. Literatiir taramasiyla mikemmel organizasyonlarm 12 ortak
Ozelligini tespit etmistir. Bu Ozellikler ve bu 6zelliklerin halkla iligkilerle baglantisi
asagida siralanmaktadir (2005c, s. 241-266):

e Insan Kaynaklar: Orgiitlerde insan kaynaginm iyi kullanilmasi, mikemmel
halkla iligkilerin miimkiin olabilecegi bir orgiit turiini guclendirir.

e Organik Yapi: Biirokratik ve hiyerarsik yapilar1 ortadan kaldirarak insanlara
giic kazandiran oOrgiitler, iletisim sistemini yapisal bir karakteristik haline
getirir.

e Orgiit I¢ci Girisimcilik: Miikemmel orgiitlerde genellikle “girisimcilik” diye
adlandirilan yenilik¢i bir ruh vardir. Girisimcilik, organik yapilar gelistirerek
insan kaynaklarmi etkin yoneten orgiitlerde ortaya ¢ikar. Miikemmel iletisim
sistemleri girisimci orgutlerin vazgecilmez bir unsurudur.

e Simetrik Iletisim Sistemleri: Orgiitsel milkemmellik calismalarinda simetrik
iletisim kavrami kullanilmasa da bu kavramin tasidigi anlamdan bahsedilir.
Miikemmel orgiitler, basta ¢alisanlar1 ve misterileri olmak {izere tiim stratejik
paydaslarina yakin dururlar.

e Liderlik: Miikemmel oOrgiitlerde, otoriter sistemler yerine ag iliskilerini ve
“gezinerek yonetim (management by walking around)” teknigini kullanan
liderler vardir. Bu tiir liderler ¢alisanlara gii¢ kazandirirken otorite boslugunun
yol agabilecegi kaosu da oOnlerler. Bu acidan, miikemmel liderler simetrik ve
asimetrik halkla iliskilerin bilesimi olan bir iklimi destekler.

e Giicli ve Katilimer Kiiltiirler: Miikkemmel orgiitlerin ¢alisanlar1 ortak bir
misyonu paylasirlar. Mukemmel halkla iliskiler, genelde giiclii ve katilimci
klltire sahip 6rgitlerde goralir.

e Stratejik Planlama: Miikemmel orgiitler, ortamlarindaki en 6nemli firsat ve
kisitlar1 belirleyerek karliligi en st diizeye c¢ikarmaya calisir. Halkla iliskiler

birimleri de stratejik planlama siireciyle biitiinlestirilmis olmalidir.
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e Sosyal Sorumluluk: Miikemmel orgiitler, alinan kararlarin hem 6rgiit hem de
toplum Uzerindeki etkilerini slrekli g6z ©Oninde bulundururlar. Halkla
iligkilerin ilk amaglarindan biri de orgiit ile toplumun yarar1 arasinda bir denge
kurmaktir.

e Kadmlarin ve Aznliklarin Desteklenmesi: Miikkemmel orgiitler, kadinlar1 ve
azinlik gruplarinin {yelerini ise alip kariyer planlamalarin1 destekleyerek,
cesitliligin degerini bildiklerini gosterir. Cesitlilik miikemmel halkla iliskiler
programlari i¢in de oldukga gereklidir.

e Kalite bir Onceliktir: Toplam kalite kararlarin almmasi, eylemlerin
gergeklestirilmesi ve kaynaklarin dagitilmas: siireclerinde dikkate alinan bir
onceliktir. Miikemmel halkla iliskiler en fazla, kiltir ve yapi araciligiyla
kaliteyi vurgulayan 6rgltlerde goruldr.

e Etkin Operasyon Sistemleri: Milkemmel oOrgiitler, yukarida sayilan 6zellikleri
rutin olarak gerceklestirmeye yonelik yonetim sistemleri gelistirir. Halkla
iliskiler birimleri de, diger birimler gibi, etkinliklerini gergeklestirmek igin
orgiit ici sistemler gelistirmek zorundadir.

e Isbirlik¢i bir Toplum Kiiltiirii: Toplum kiltir( 6rglt kiltiiriing, o da halkla
iliskileri etkiler. Miikemmel Orgiitler isbirligini, katilimciligi, giiveni ve
karsilikli sorumlulugu Onceleyen bir kiiltiire sahip toplumlarda daha sik
goriiliir. Miikemmel halkla iligkiler de ancak isbirlik¢i ve katilimer kiiltiirlerde

gelisip biiyiiyebilir.

Yukaridaki Ozellikler miikemmel halkla iligkileri olanakli kilan orgiitlerin
karakteristiklerini tanimlamaktadir. Calismaya gore mikkemmel halkla iligkiler
miikemmel orgiitlerin vazgecilmez bir bilesenidir. Orgiitsel miikemmellik, miikkemmel
halkla iligkiler i¢in uygun bir ortam yaratir. Ayrica, miikemmel halkla iligkiler de
orgiitiin geri kalaninin mikkemmellige ulagsmasma yardim eder (J. Grunig, 2005c, s.
267).

Mikemmellik kurami halkla iligkilerin stratejik yonetimdeki roliinii tanimlar ve
belirler. Halkla iligkiler iglevinin organizasyonlara, kamulara ve topluma en biiyiik
degeri saglamak icin nasil yapilandirilmasi ve yonetilmesi gerektigini aciklayan genel

bir kuramdir. Mikemmellik kurami (J.-N. Kim vd., 2013, s. 198):
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e Halkla iliskilerin kuruluslara, kamulara ve topluma nasil deger kattigini
aciklar;

e Gii¢lendirilmis bir halkla iliskiler islevinin stratejik yonetime nasil benzersiz
bir katki sagladigini ve roliinii diger yonetim islevlerinden, &zellikle
pazarlamadan nasil ayirt ettigini aciklar;

e Halkla iligkiler yoneticilerinin stratejik yonetimdeki rollerini yerine getirmek
icin kullanabilecekleri teknikleri belirler;

e Halkla iligkiler programlarinin planlanmasi ve degerlendirilmesinde iliskilerin
kritik roliinii agiklar;

e Farkli iletisim modellerini tanimlar ve halkla iligkileri gelistirmek i¢in hangi
modellerin en etkili stratejiler oldugunu agiklar;

e Etigi halkla iliskilerin stratejik roliine dahil eder;

e Kuramin kiiresel olarak nasil uygulanacagini agiklar.

Bu ilkeler, bir halkla iliskiler biriminin kalitesini denetlemek i¢in teorik bir
kiyaslama zemini saglar. Miikemmellik ¢alismasi, ilk olarak halkla iligkiler egitiminin
ogrencilere halkla iliskilerin diger yonetimsel iglevler i¢in teknik bir destek islevinden
ziyade stratejik bir yonetim islevi oldugu goriisiiniin asilanmasi gerektigini savunur.
Lisans programlari, 6grencilerinin iistiin iletisim becerilerini gelistirmeye devam etmeli;
ancak bu teknik becerileri de arastirma, stratejik yonetim, etik ve sosyal sorumluluk
ilkeler1 cer¢evesinde yapilandirmalidir. Lisansiistii ve siirekli egitim programlari,
stratejik yOnetim ve arastirma becerilerine odaklanmali ve gelecegin ydneticilerinin
kurulustaki gorevlerini etik bir sekilde icra etmeleri icin egitmelidir. MBA programlari
da Ogrencilerini iist diizey yonetici olduklarinda halkla iliskiler profesyonelleri ile
calismaya hazirlamak i¢in stratejik yoOnetim, halkla iligkiler veya kurumsal sosyal
sorumluluk gibi bir konuda halkla iliskiler iizerine bir birim igermelidir. Bu seviyelerin
tamamindaki halkla iligskiler egitimi, Ogrencileri halkla iliskileri Kiresel olarak

uygulamalar i¢in egitmelidir (J. Grunig & L. Grunig, 2003, s. 34).

Miikemmellik kurami, halkla iligkileri mesaj gonderme, tanmitim ve medya
iligkilerini yonetme biriminden ziyade stratejik bir yonetim islevi olarak
kavramsallastirir. Arastirma, bir dizi halkla iliskiler kuramini birlestirerek halkla

iliskilerin, iligkiler yoluyla kuruluslar ve toplum igin deger yarattigin1 ortaya
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koymaktadir. Ayrica bdylesi bir halkla iligkiler faaliyeti cesitlilige 6nem veren, sosyal
olarak sorumlu; yonetsel, stratejik, simetrik, biitiinlesik, etik ve kiresel perspektiflere

sahip oldugu zaman maksimum degeri almaktadir (J.-N. Kim vd., 2013, s. 197).

Bugiin, mukemmellik kurami birgok itibar teorisini karakterize eden, sembolik-
yorumlayici paradigma ile celisen stratejik bir halkla iliskiler yonetimi kuramina
doniismiistiir. Bu stratejik yonetim paradigmasina dayanan arastirmalar, itibarin biiyiik
Olgide orgiitsel davranislarin ve organizasyon-kamu iligkilerinin bir yan {iriini
oldugunu gostermektedir. Boylece, miikemmellik kurami “eylemler kelimelerden daha
yiiksek sesle konusur (actions speak louder than words)” s6zlyle (J.-N. Kim vd., 2013,
S. 197) ya da Tiirk¢e’de yer alan 6zdeyisle “ayinesi istir kisinin lafa bakilmaz” seklinde

Ozetlenebilir.
2.2. Halkla iliskiler Modelleri

Diinyadaki her halkla iligkiler uygulayicisinin davranislarini gézlemleyebilseniz
bile, bu uygulayicilarda gozlemlediginiz her seyi hatirlayamazsiniz. Ancak bu
davranisin en Oonemli bilesenlerini gozlemleyerek halkla iliskiler davranist modelleri
olusturursak, halkla iliskiler dedigimiz ¢ok ¢esitli iletisim etkinliklerinden bir anlam
cikarabiliriz (J. Grunig & Hunt, 1984, s. 21). Bu baglamda, her alanda oldugu gibi
halkla iligkiler alaninda gelistirilen modeller de bu alanin dogasinin anlasilmasini
kolaylastirir. Asagidaki boliimde, halkla iliskiler alaninda hem bir modeli hem de
kuramsal bir diisiinceyi birlikte i¢inde barindiran, durumsal kuram ve durumsal model

yaklasimindan bahsedilmektedir.

2.2.1. Durumsal Kuram ve Durumsal Model (Situational Theory of
Publics and Situational Model)

Durumsal kuram James Grunig tarafindan 1960’larda gelistirilmistir. Esas
itibariyle, J. Grunig bu yaklagimla orgiitsel teoriyi halkla iliskilere uyarlamigtir (J.-N.
Kim vd., 2013, s. 198). J. Grunig’in bir ¢aligmasi bu konuda referans alinan temel bir
eserdir. Bu eser sistem yaklagimini halkla iligkilere uyarlayan monografik bir
calismadir. J. Grunig, sistem kavraminin halkla iligkiler literatiiriindeki
orglt/organizasyon/kurum kavramma karsilik geldigini soyler. Bir sistem olarak

organizasyon da, sistem kuraminda oldugu gibi alt birimlerden ya da sistemlerden
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olusur ve bu sistemin kendisi de bir iist sistemin parcasidir. BOylece bir sistem birey,
ikili-goklu grup, organizasyon, halk veya topluluk gibi birkag olas1 analiz seviyesinde
ele alinabilir. Sistemler ayrica ¢evrelerinden bir sinirla ayirt edilebilirler. O halde canli
sistemler iletisimin genellikle bu sinirin 6tesinde gerceklestigi agik sistemlerdir. J.
Grunig halkla iligkiler davranisini, birimin i¢inde bulundugu orgiitiin 6zellikleri ve
davranislar1 acisindan agiklamak igin, Orgiitii bir davranis sistemi olarak ve halkla
iligkiler biriminin iletisim davramisini da orgiitsel iletisimin bir Ornegi olarak
gormektedir. Ayrica, uygulayicinin profesyonelliginin, kurumun davranisinda bir disli
olarak sadece bir rol iistlenmesinden ziyade uygulayicinin kurumu degistirmesine izin

verilmesi gerektigini belirtmektedir (1976, s. 6).

J. Grunig, durumsal kuramdan hareketle gelistirdigi modele “Iletisim
Davraniginin Durumsal Bir Modeli (A Situational Model of Communication Behavior)”
adim vermektedir. Orgitsel ve bireysel diizeylerdeki iletisim davramismi dort farkl
durum halinde ele almaktadir. Bu dort tir durumu, problemle yiizlesme davranisi
(problem-facing behavior), rutin aliskanlik davranisi (routine-habit behavior), kisitli
davranig (constrained behavior) ve kaderci davranis (fatalistic behavior) olarak etiketler.
Bir kiginin bir problemle Kkarsilastigi durumda iletisim kurmasi ve hareketini
yonlendirmeye calismasi daha olasidir. Bu durumda iletisim kurmayi segtigi sey,
kendisi icin en 6énemli olan veya kendisini dogrudan ilgilendiren meselelerdir. Rutin
aliskanlik davranis1 ile karakterize edilen durumda kisi genellikle otomatik olarak
hareket eder. iletisimi sadece alisilmis davranisini pekistirmek icin bilgi ararken veya
bildigi seyi savunarak bilgi verirken kurar. Kisitli davranis durumundaki kisi genellikle
ilgili kisitlamalar iginde hareket eder. Ancak kendi durumuyla ilgili bir sorun
gordiigiinde bunu tanidigindan, kisitlamalarin1 ortadan kaldirmanin veya asmanin
yollarin1 aramaya devam eder. Bu nedenle kisitlamalarin degistirilemeyecegini anlayana
kadar genellikle aktif olarak iletisim kurar. Kaderci durumdaki kisi, genellikle
benimsemek zorunda oldugu alternatife dogru hareket eder. Bununla birlikte durumunda
eksik olan hig¢bir seyi tanimaz. Bu nedenle kayitsizdir ve durumu hakkinda nadiren
iletisim kurar (1976, s. 9).
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Sekil 2.2: Kamularm Durumsal Kurami

Problem Kisitlama Ilginlik
Tanima Seviyesi

Bilgi Edinme
Kaynak: J. N. Kim & J. Grunig, (2011, s. 121)

J. Grunig, sistem kuramini halkla iliskilere uyarlayarak bir model gelistirmistir.
Sistem kuramini organizasyonun sistem seviyesine genisletirken, bireylerin oldugu
kadar organizasyonlarmn da dort tip durumda bulunma sikligina  gore
siiflandirilabilecegini varsaymaktadir. O’na gore, bir orgiitiin farkli durumlarda
bulunmasinin bir sonucu olarak, bu davraniglardan birden fazlasini sergilemesi
muhtemel olsa da, 6rgltsel literatiir 6rgiit yapisinin ve orgiitlerin ¢evrelerinin orgiitleri
stirekli olarak benzer durumlarla sunma egiliminde oldugunu gdstermektedir. Bu
durumsal bir kuram olmasina ragmen Grunig, belirli bir organizasyonun durumlarinin
tutarli bir sekilde ayn1 kuramsal kategoriye girme egiliminde oldugu seklindeki
basitlestirici varsayimi yaparak, dort organizasyon tipi hipotezini gelistirmistir. O’na
gore, bu dort tlrin varhig: tespit edilirse bu bilgi bir yandan orgiitiin halkla iliskiler
davranisini tahmin etmek icin kullanilabilirken, Ote yandan da orgiitsel yapi ile halkla
iliskiler davranisi arasindaki iliskiye aracilik etmede bireysel profesyonelligin etkisini
kontrol etmek i¢in kullanilabilir. Bunlar orgiitsel davranisin artzamanli (diachronic)
halkla iliskiler yerine, eszamanl (synchronic) halkla iligkiler faaliyetlerini kullanmasina

baghidir (1976, s. 10).
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Sekil 2.3: Iletisim Davranis1 Icin Durumsal Bir Model

YAPI
Acik
Rutin Problemle
Aliskanlik Yiizlesme
Davranisi Davranisi
> =
= E z
m M ~
Kaderci Kisith
Davranis Davranis
Kapali

Kaynak: J. Grunig (1976, s. 9)

J. Grunig’e gore, orgltler temelde tutucu olduklarindan ve alt sistemlerinin ve
cevrelerinin kontroll ile ilgilendiklerinden, artzamanl prosediirlerden ziyade eszamanli
iletisim prosediirlerini benimser. Bununla birlikte problemle yiizlesen organizasyonlarin
cogunlukla artzamanl prosediirleri benimseyecegini, rutin aliskanlik
organizasyonlarinin ise eszamanli prosediirleri benimseyecegini belirtir. Kisith karar
organizasyonlar1 ve kaderci organizasyonlar ise ~muhtemelen ikisini de
benimsemeyecektir (1976, s. 11).
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Sekil 2.4: Organizasyonel Bir Alt Sistem Olarak Halkla Iliskiler

. ———

~ .
e Organizasyon >~

Uretim Alt
Sistemleri

Diizenleme
Alt Sistemleri

Ydnetim
Alt
Sistemleri

Bakim Alt
Sistemleri

Uyarlanabilir
Alt Sistemler,

—_—_——

Kaynak: J. Grunig & Hunt (1984, s. 9).

Problemle yiizlesen organizasyon icin halkla iligkilerin rolii gevreyi izlemek,
halkin bakis acisin1 anlamaya ¢alismak, bunu yonetime iletmek ve orgiitiin davranisini
halka agiklamak olarak tanimlanabilir. Rutin aligkanlik organizasyonlar1 halkla
iliskilerin islevlerini muhtemelen ikna, etki, tutum degisikligi, ekonomik bilgilendirme
vb. seklinde tanimlayacaktir. Savunmaci iletisim, biiyiik olasilikla kurulus saldirtya
ugradiginda veya bir krizle karsilastiginda ortaya ¢ikacaktir. Bu tlr organizasyonlar
halki bir bilgi kaynagi olarak gérmez ve halktan yalnizca geri bildirim beklentisinde

olur (J. Grunig, 1976, s. 11).

Kisitli bir organizasyonun bir halkla iligkiler iglevi varsa, birincil iletisim temasi
benzer kisitlamalarla karsilasan kuruluslarla veya hiikiimet iligkileri, lobicilik, siyasi
orgltlenme gibi faaliyetler, politika yapicilarla goriismeler vb. kisitlamalart kaldirabilen
kuruluslarla olur. Kaderci 6rgltlerin ise ¢ogu muhtemelen herhangi bir halkla iligkiler
bi¢imine ihtiya¢ duymazlar. Boyle bir organizasyonun bir halkla iligkiler birimi olsa
dahi bu birim muhtemelen sadece disaridan bilgi istendiginde bunu saglayan pasif bir

iletisim roliinG Ustlenebilir (J. Grunig, 1976, s. 11).
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Sekil 2.5: Durumsal Problem C6zme Kurami

Tginlik Referans
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Kaynak: J. N. Kim & J. Grunig (2011, s. 121).

Kim ve J. Grunig, durumsal kurami (situational theory of publics/STP) zamanla
gelistirerek ve genellestirerek durumsal problem ¢6zme kuramini (the situational theory
of problem solving/STOPS) literatiire kazandirirlar. Durumsal problem ¢6zme kuramu,
bireyin problemli bir durumda neden ve nasil iletisim kurdugunu agiklamaya caligir.
Problem ¢6zme kurami, problem ¢dozmede bagimli degisken olarak iletisimsel eylem

seklinde adlandirilan yeni bir kavram sunar (2011).
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Problem ¢6zme kurami, iletisimsel eylemi agiklamak ig¢in durumsal kuramin
bagimsiz degiskenlerini rafine eder. Problem tanima (problem recognition), kisitlama
tanima (constraint recognition), katilim tanima (involvement recognition) ve referans
kriterine (referent criterion), yeni bir degisken olarak durumsal motivasyon (situational
motivation) Kriterini ilave eder. Problem ¢tzmedeki durumsal motivasyon, bireyin bir
problem hakkinda bilgi edinmeyi isteme derecesini ifade eder. Bu yeni motivasyonel
degisken, onceki algisal degiskenlerin iletisimsel davranis tizerindeki etkilerine aracilik
eder. Bu yeni kuram, anket verilerinin yapisal esitlik modellemesi (structural equation
modelling) testinde kullanilmasiyla ortaya ¢ikmistir. Bu kuramin temel varsayimina
gore, kisi bir problemi ¢6zmek igin ne kadar baglilik duyarsa, bu problemle ilgili olan
bilgiyi o kadar cok edinir. Bilgi ile ugrasirken seg¢ici ve bunu baskalarina verirken
aktarici (transmissive) olur; yani kisi bir sorunu ¢ézmeye ¢alistiginda iletisim eylemi iig
alanda artar: Bilgiyi secme, bilgiyi edinme ve bilgiyi aktarma (J. N. Kim & J. Grunig,
2011).

Durumsal problem ¢dzme kuramiyla ilgili olarak yapilan bir ¢alisma, Giiney
Kore kamuoyunda ¢ok tartigilan bir konuya bu kuramin uygulanabilirligini test etmistir.
Kamuoyunda tartisilan konu, hiikiimetin ABD’den sigir eti ithalatin1 yeniden baglatma
karar1 almasidir. Mesele medyada genis bir sekilde yer almistir. Caligmada 300
katilimciya bir anket uygulanmustir. Bu anket, aktif bilgi davraniglarinin algisal, biligsel
ve motivasyonel oncillerine odaklanmistir. Calisma, durumsal problem ¢6zme
kuraminin bu essiz sosyopolitik duruma iyi bir sekilde uygulandigini ve kuramimn sadece
ABD’de degil, Giiney Kore’de de kiiltiirleraras1 olarak ¢alistigini gostermistir. Capraz
durumsal degiskenlerin durumsal algilar {izerindeki etkilerini de arastiran ¢alismanin
bulgular1 -ki bunlar konuyla ilgili daha 6nceki calismalarin hicbirinde deneysel olarak
test edilmemistir- demografik bilgilerin (cinsiyet, yas, sosyoekonomik durum vb.)
durumsal degiskenlerle biiyiik Ol¢iide ilgisiz oldugunu gostermistir. Bu bulgular
durumsal kuramin argiimanlariyla oldukga tutarlidir. Bununla birlikte, ¢aligma Onceki
siyasi bilgilerin ve bir protestoya katilmak gibi siyasi eylemlerin bir halkin iiyeleri
arasindaki durumsal algilar1 arttirabilecegini gostermistir. Calismanin 6zellikle bu
yonuyle durumsal kuramin kavramsal gelisimine katkida bulundugu iddia edilmektedir
(J. N. Kim vd., 2012).
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2.2.2. Halkla Iliskilerin Dért Modeli (Four Models of Public Relations)

James Grunig ve Todd Hunt, tarih boyunca evrimlestigine inandiklar1 dort halkla
iligkiler tliriinii tanimlarken bunlarin birer soyutlama oldugunu vurgulamak igin
“modeller” terimini se¢mislerdir. Bilimsel kullanimda bir model gergekligin bir
temsilidir. Insan zihni higbir zaman gergekli§in tamammi tam olarak kavrayamaz;
ancak bu gercekligin parcalarini izole edebilir ve kavrayabilir. Daha sonra fikirleri insa
etmek icin gercekligin bu kisimlarimi kullanir. Bu fikirler gercekligi modellemekle

birlikte, ger¢ekligin tamamini dahil etmeyerek onu basitlestirirler (1984, s. 21).

J. Grunig ve Hunt, resmi halkla iliskilerin tarihinin ve bugiin nasil
uygulandigmin anlasilmasina yardimci olacagini diisiindiikleri igin dort halkla iligkiler
modelini olusturmay1 secerler. Ancak kendilerinin de vurguladigi gibi bunlar
basitlestirmelerdir ve basitlestirmeler her zaman kismen yanlistir; ¢linkii her zaman bir
seyleri disarida birakirlar. Herhangi bir halkla iliskiler uzmanmin yaptig1 seyler,
modellerden herhangi birine tam olarak uymayabilir. Ancak modellerin her biri, her bir
halkla iliskiler uzmaniyla iliskilendirilebilecek kadar onlara yakin olmalidir (1984, s.
21).

J. Grunig ve Hunt tarafindan gelistirilen halkla iliskilerin doért modeli, uzun
yillardir bu konuda en ¢ok 6ne ¢ikan modeldir. Bu modeller halkla iligkilerin tarihsel
gelisim siirecine ve uygulanan iletisim tarzlarina gore bolimlenmistir (Okay & Okay,
2018, s. 120). Bu dort model, kronolojik olarak basin ajansi/tanitim (press
agentry/publicity) modeli, kamuyu bilgilendirme (public information) modeli, iki yonli
asimetrik (two-way asymmetric) model ve iki yonli simetrik (two-way symmetric)

model seklinde siralanir.

Basin ajansi/tanitim, medyanin dikkatini hemen her sekilde isteyen propaganda
amagclh halkla iligkileri tanimlar. Kamuyu bilgilendirme modeli halkla iliskileri, kurulug
hakkinda genel olarak dogru bilgileri yayan; ancak olumsuz bilgileri gonilli olarak
vermeyen “misafir gazeteciler” tarafindan uygulandig: sekliyle karakterize eder. Bu
modellerin her ikisi de tek yonli modellerdir; ¢linkii bunlar1 takip eden uygulayicilar
kurum hakkinda kamuoyuna bilgi verirken, arastirma veya resmi olmayan yontemlerle

hedef kamulardan bilgi istemezler (J. Grunig vd., 1995, s. 169).
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Tablo 2.1: Halkla iliskilerin Dért Modelinin Ozellikleri

Model
Karakteristik Basin Kamuyu Iki Yénlii Iki Yonlii
Ajansy/Tanitim Bilgilendirme Asimetrik Simetrik
Amag Propaganda Bilginin yayilmas1 ~ Bilimsel ikna Karsilikli anlayis
Tek yonlu; kesin e e e et
fletisimin Dogasi gercekler Tek yqnlu, gercek  Cift yoplu, _ Cift yo_nlu,_
onemli dengesiz etkiler dengeli etkiler
gerekmez
Kaynak — Alict ~ Grup — Grup
Iletisim Modeli ~ Kaynak — Alict  Kaynak — Alict — —
Geribildirim Geribildirim
, . Onemsiz; o o
Aragtirmanin 9nem3|z, . okunabilirlik ve Geligtirici; Geligtirici;
< muhasebe ofisi tutumlari karsilikli anlayisi
Dogasi o ey okuyucu sayisina - . N .
gibi bakilir degerlendiren  degerlendiren
Bernays,
Ta':'h' onci P T Barnum Ivy Lee Edward L. egitimciler,
figurleri Bernays profesyonel
liderler
o Devlet yonetimi,
Gunumuzdfe Spor, tiyatro, kar amaci glitmeyen Rekabetci Sosygl amact
Uygulandigi . . C olan ig diinyasi,
irlin tanitimi dernekler, piyasa; ajanslar .
Alanlar ) ajanslar
isletmeler
Buguin uygulayan
kurumlarin %15 %50 %20 %15

tahmini ylizdesi
Kaynak: J. Grunig & Hunt (1984, s. 22).

Sonraki iki modelin uygulamalari, arastirma ve diger iki yonli iletisim
yontemlerini igermesi bakimindan daha karmagiktir. Ancak iki yonli iletisim
manipilatif olabilir. Iki yonlii asimetrik halkla iliskiler programlari arastirmay,
kurulusun davranisin1 degistirmek zorunda kalmadan hedef kamunun destegini tiretmesi
en muhtemel mesajlar1 belirlemek i¢in kullanir. Etkiler asimetriktir ¢iinkii pek c¢ok
uygulayict manipiile edilen hedef kamunun da manipiilasyondan fayda sagladigina
inansa da, umulan davranig degisikligi insanlara degil organizasyona fayda saglar.
Bununla birlikte, bu model Bernays ve digerleri tarafindan onlarca yil 6nce gelistirilen
baskin bir zihniyeti de tanimlamaktadir (J. Grunig vd., 1995, s. 169).

Dordincd model ise simetrik etkileri tarif eder. Bu etkiler tarafsiz bir

gozlemcinin hem organizasyona hem de kamuya fayda saglayici olarak nitelendirecegi
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tirden etkilerdir. iki yonlii simetrik halkla iligkileri uygulayan orgitler, hem Grgitiin
hem de kamuoyunun fikirlerinde, tutumlarinda ve davranislarinda ortakyasar
(simbiyotik) degisiklikler meydana getirmek i¢in pazarlik, miizakere ve ¢atisma ¢ozme
stratejilerini kullanir (J. Grunig vd., 1995, s. 169). Cift yonll simetrik model, etkin ve
etik halkla iliskiler uygulamalar1 i¢in normatif bir yaklasim olarak degerlendirilir.
Ancak ger¢ek hayattaki halkla iligkiler uygulamalari mutlak bir simetriye karsilik
gelmez. Bunun yerine iki yonll asimetrik ve iki yOnlii simetrik modellerin bir bilesimi;
yani karma motifli halkla iliskiler bi¢iminde ortaya ¢ikmaktadir (J. Grunig & L. Grunig,
2005).

Baglangigta J. Grunig ve Hunt, kamuyu bilgilendirme modelinin tim modeller
arasinda %50 oraninda uygulanan baskin model oldugunu 0ne slrmiistiir (1984, s. 22).
Bu konuda yapilan bir arastirma bu iddiay: ¢lritmiistiir (J. Grunig & L. Grunig, 2005).
Bagka bir calismaya gore birka¢ modeli birlikte uyguluyor gibi gortinen 6rgtler igin en
popller olani basin ajans1 modelidir. Uygulandig: takdirde sirketlerde en popiiler olani
iki yonli asimetrik modeldir. Kamuyu bilgilendirme modelinin ise en ¢ok devlet
kurumlarinda ve o6zellikle de bilimsel kurumlarda popiiler oldugu goriilmektedir.
Bununla birlikte kuruluslar kamuyu bilgilendirme modelini nadiren saf bir model olarak
uyguladiklarindan, glvenilir 6lcimlerin diizenli bir sekilde yapilabilecegi en zor model
budur (J. Grunig vd., 1995, s. 170).

Birgok kurulus zaman zaman iki yonlii simetrik modeli uygular. Baz1 kuruluslar
icinse baskin sekilde uygulanan model budur. Bunlara ek olarak, kuruluslar genellikle
iki yonli simetrik modelle iki yonlii asimetrik modeli birlikte uygular. Ayrica, pek ¢cok
kurum da basin ajans1 ve kamuyu bilgilendirme modellerini birlestirme egilimindedir.
Modeller arasindaki korelasyonlar, James Grunig ve Larissa Grunig’in bu modelleri iki
stireklilik tizerindeki noktalar olarak yeniden kavramsallastirmalarina yol agmistir (J.
Grunig & L. Grunig, 2005, s. 335). Bu baglamda, dnceleri birbirlerinden kesin gizgilerle
ayrilan halkla iligkilerin dort modeli, giincellenmis modelde ikili siniflandirma halinde
ele alinmaktadir. Her bir simiflandirmada ikiserden toplamda yine dort model soz
konusudur; ancak her bir sinifta yer alan iki model arasindaki gegisler daha olasiyken,
farkli smiflar arasindaki gegislerin ise daha zor oldugu goriilmektedir (bkz. J. Grunig
vd., 1995; J. Grunig & L. Grunig, 2005; J. Grunig & Kim, 2021).
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Sekil 2.6: iki Siireklilik Boyunca Halkla Iligkilerin Dort Modeli

Zanaatkar Halkla iliskiler
] [

Propaganda  * A Gazetecilik
Basin Ajans1 Modeli Kamuyu Bilgilendirme Modeli

Profesyonel Halkla iliskiler
] |

Asimetrik A A Simetrik
iki Yonli Asimetrik Model ki Yonla Simetrik Model
(Miikemmel Halkla Iliskiler)

Kaynak: J. Grunig (2005, s. 335); J. Grunig & Kim (2021, s. 286).

Halkla iliskilerin bir zanaat veya teknik bir is olarak degerlendirildigi yukaridaki
stirekliligin bir ucunda, bir tir gazetecilik olarak etiketlenen kamuyu bilgilendirme
modeli yer alir. Aynm siirekliligin diger ucunda bir tiir propaganda faaliyeti olarak
etiketlenen basin ajanst modeli yer alir. Alt bolimdeki siireklilige gore ise, halkla
iliskiler profesyonellik gerektiren bir meslek dalidir. Bu nedenle bu kisim profesyonel
stireklilik olarak adlandirilir. Bu siirekliligin iki ucunda da iki yonlii modeller yer
almaktadir. Bu sireklilikteki asimetrik model, asimetrik bir amag olarak gorulen iknaya
dayanir. Diger ugtaki simetrik model ise, simetrik amaglar1 sembolize eden igbirligine

dayanmaktadir (J. Grunig vd., 1995, s. 170).

James Grunig ve Larissa Grunig 1992 yilinda halkla iligkilerin dért modelini bu
sekilde giincellerken, Murphy’nin 1992 tarihli ¢alismasini takip ettiklerini belirtirler (J.
Grunig vd., 1995, s. 170). Buna gore profesyonel sireklilik karma gudimli halkla
iliskiler olarak adlandirilir. Murphy, oyun kuramim halkla iliskiler uygulayicilarinin
cogunun karma giidiilere sahip oldugunu teorize etmek i¢in kullanir. Bu uygulayicilar
hem organizasyonlarinin savunucusu olarak hem de organizasyon ile stratejik kamulari
arasinda arabulucu olarak hizmet ederler (Murphy, 1991). Bdylece, oyun kurami baghgi
altinda ayrmtili bir sekilde bahsedilen “Simetrinin Sinirlari: Simetrik ve Asimetrik
Halkla iliskilere YO6nelik Oyun Teorisi Yaklasimi (The Limits of Symmetry: A Game
Theory Approach to Symmetric and Asymmetric Public Relations)” adli ¢alismanin

Onemi bir kat daha artmustir.
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2.2.3. Kisisel Etki (Personal Influence) Modeli

Ik olarak 1955'te yayinlanan “Kisisel Etki: Kitle Iletisim Akisinda Insanlarm
Oynadig1 Rol (Personal Influence: The Part Played by People in the Flow of Mass
Communications)” Decatur, Illinois'de yiiriitilen ve dénemine gére dncu sayilan bir
aragtirmanin sonuglarina dayanir. Paul Lazarsfeld ve Elihu Katz, gayriresmi kanaat
onderlerinin gomiilii olduklar1 kisisel aglar araciligiyla medyadaki mesajlar engelleyen,
yorumlayan veya yayan kisiler olduklarini tesadiifen tespit ederler. Boylece medyadaki
mesajlarin daha fazla dolayimlanabilecegini kesfederler. Bu kitapta, iki asamali akis
kuramlarin1 yineleyerek bazi insanlarin digerleri iizerinde orantisiz bir etkiye sahip
olabilecegini ve bu yolla etkili bir iletisim kanali haline gelebilecegini belirtmislerdir

(1955).

Lazarsfeld ve Katz, kisisel temasin diger mecralardan ¢ok daha buyuk bir etkiye
sahip oldugunu belirterek tiiketici karar verme siirecinde kisisel etkinin Onemini
vurgulamiglardir (1955, s. 180). Bu klasik kitap halkla iligskiler, moda ve tlketici
davranislar1 gibi giinliik kararlarin alinmasinda kitle iletisim araglarinin etkileri ve
kigilerarasi etkilesim tizerine yapilan sonraki pek ¢ok calismaya zemin hazirlamistir.
Bununla birlikte, bu kitaptaki fikirler Sriramesh tarafindan gelistirilen bir halkla iliskiler

modeli olan kisisel etkinin de dayanak noktasidir.

Sriramesh tarafindan gelistirilen kisisel etki modeli, J. Grunig ve Hunt’un daha
once gelistirdikleri dort halkla iliskiler modeline (J. Grunig & Hunt, 1984) besinci bir
boyut seklinde eklenerek bu modeli genisletir. Halkla iliskilerin bu besinci modeli
halkla iliskiler uzmanlarini, hiikiimetin dizenlemelerini etkilemek, hiikiimetin onayini
kazanmak ve kurumun medyada olumlu bir sekilde yer almasimi saglamak igin dis
kamularla iyi iligkiler kurmaya g¢alisan kisi olarak tanimlar. Boylelikle, halkla iligkiler
uzmanlar kisisel etki iliskileri gelistirmis olurlar. Bu agidan kisisel etki modeli, pek ¢ok
ulusta kullanilan en yaygin halkla iliskiler teknigi olarak degerlendirilmektedir
(Becerikli, 2005, s. 7).

Halkla iliskilerin birincil odak noktasi iliski yonetimi oldugundan, kisisel etkinin
onemli bir rol oynamasi1 gerektigi aciktir. Uygulamada kisisel etki, medya iligkileri gibi
halkla iliskiler uygulamasinin kilit yonlerinde goriilebilir. Halkla iliskiler uygulayicilart,

islerini yapmak icin gazetecilerle giiclii iliskiler gelistirmenin 6nemli oldugunu
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belirtmektedir (Sriramesh vd., 1999). Hiikiimet iliskilerinde kilit yetkililere erisim de
biliylik onem tasimaktadir. Kisisel etki, insanlar1 bir kurulusa c¢ekmede ve ¢alisan
iliskilerini giiclendirmede 6nemli bir rol oynar. Ayrica halkla iliskiler ve yatirimci
iliskileri gibi alanlarda dis paydaslarla kurumsal giiven olusturmada rol oynar. Bunlarla
birlikte sosyal medyanin biiylimesi de Ucretli etkileyicileri (influencer) ve dijital marka
el¢ilerini benimseyen kuruluslari kisisel etki konusuna daha da ilgili hale getirmektedir
(Sriramesh & Fisher, 2021, s. 339).

Kisisel etki konusundaki ¢alismalara bakildiginda, bunlarin genellikle bir ya da
birkag iilke bazinda yapildigi goriilmektedir. Ornegin, Bati iilkelerinde kisisel etki
konusuna pek 6nem verilmedigi tespit edilmistir (Sriramesh & Fisher, 2021, s. 340). Bu
caligmalar c¢esitli tlilkeleri ele alsa da literatiir, genellikle modelin islevselliginin Uzak
Dogu iilkelerinde incelendigi smirli bir cercevede sekillenmistir. Halkla iligkiler
uygulayicilarini inceleyen s6z konusu arastirmalar, bu cografyada modelin gecerliligini
kanitlamaktadir. Ayrica, literatiir kigisel etki modelinin genellikle etik olmayan bir
sekilde gergeklestigini 6ne stirmektedir (Huang, 2000).

Sriramesh ve J. Grunig 1988 yilinda Hindistan’da halkla iliskiler {izerine
yaptiklar1 bir kesif calismasinda halkla iliskiler uygulayicilarinin 6zellikle medya,
hiikiimet ve aktivistler arasinda énemli kisilerle kisisel etki gelistirmek i¢in kisilerarast
iletisimi kullandiklarin1 gorirler. Bu uygulayicilarin, konukseverlik iliskileri (hediyeler
vermek, aksam yemekleri ve kokteyllere ev sahipligi yapmak) ve medya mensuplarini
eglendiren ziyafetler gibi iyilikleri, daha sonra karsihigini talep etmek igin kullandiklar
tespit edilmistir (akt. Sriramesh vd., 1999, s. 278). Boylece kisisel etki modeli, dort
halkla iliskiler modeline besinci bir boyut olarak eklenmistir. Bu model, 18 Hint
organizasyonunun ornekleme alindig1 daha kapsamli bir etnografik analizle daha gucli

bir sekilde dogrulanmustir (Sriramesh, 1992).

Lyra, 1991 yilinda Yunanistan’daki halkla iligkiler uygulayicilar1 tizerine yaptigi
caligmayla, dort halkla iliskiler modeline kisisel etki modelinden sonraki altinci boyutu
eklemistir: Kdulturel yorumcu (cultural interpreter) model. Buna goére, cok uluslu
sirketler hedef kamularini etkileyebilmek amaciyla yerel profesyonelleri kullanarak

iletisim ¢abalarina kiiltiirel duyarlilik katar (akt. Sriramesh vd., 1999, s. 278).
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Sriramesh ve Lyra birbirinden bagimsiz c¢alismalarinda, Geert Hofstede nin
literatiire kazandirdig1 bireycilik-ortaklasacilik, giic mesafesi, belirsizlikten kaginma ve
erkeksilik-kadinsilik seklinde siraladigi kaltirel boyutlardan (cultural dimensions)
“bireycilige karsi ortaklasacilik/kolektivizm” boyutunun katkist1 ¢ok Onemlidir.
Hofstede’ye gore bireycilik, bireylerin yalnizca kendilerine ve yakin ailelerine
bakmalarini gerektiren, toplumda gevsek bir sekilde oriilmiis bir sosyal ¢ergeve tercihini
ifade eder. Ortaklasacilik ise bireylerin sorgusuz sualsiz sadakat karsiliginda
akrabalarinin, klanlarmin veya gruplarindaki diger kisilerin kendilerine bakmasini
bekleyebilecekleri, siki sikiya oOriilmiis bir sosyal gergeve tercihini ifade eder. Bu
boyutun ele aldig1 temel konu, bir toplumun bireyler arasinda siirdiirdiigii karsilikli
bagimliligin derecesidir ve bu da insanlarin “ben” veya “biz” seklinde ifade ettikleri
benlik kavramiyla ilgilidir (1984, s. 83-84).

Kisisel etki modeliyle ilgili olarak Sriramesh, Kim ve Takasaki tarafindan
yapilan calisma One ¢ikmaktadir. Caligmanin yazarlari, Hofstede’nin yonetim ve
planlama caligmalar1 i¢in yol gosterici nitelikte olan kiiltiirel boyutlarindan bireycilige
kars1 ortaklasacilik boyutunu kullanarak, Kisisel etki ve kiiltiirel yorumcu modellerin
temel argimanlarini pekistirmistir. Bu ¢alismanin verileri, birer Asya kitasi tilkesi olan
Hindistan, Giiney Kore ve Japonya’daki halkla iligkiler uygulayicilarina yonelik anket,
katilime1 gozlem ve niceliksel goriismelerle elde edilmistir. Calisma, dort halkla iliskiler
modelinin bu {i¢ iilkedeki halkla iliskiler uygulamalarindan yalnizca bazilarini
tanimladigini tespit etmistir. Bu ii¢ Asya iilkesindeki profesyoneller, basin ajansi ve
tanitim modellerini uygulamakla birlikte, halkla iligkiler faaliyetlerinin ¢ogunu
ylriitmek igin kisisel etki modelini kullanirlar (1999, s. 284-285). Oziinde kisisel etki
modeli, halkla iliskiler uygulayicilari ile hiikiimet yetkilileri, medya calisanlar1 ve vergi
memurlar1 gibi stratejik konumdaki kisiler arasindaki karsiliksiz bir iliskidir (J. Grunig
vd., 1995; Sriramesh, 1992). Ote yandan bu ¢alismanin sonuglarma gore, bu ¢ tilkedeki
halkla iliskiler uygulayicilari, kuruluslarinin yardima ihtiyaci oldugunda iyilik
isteyebilmek icin kilit roldeki insanlara iyilik yaparak bu insanlar iizerinde kisisel etki
olustururlar. Boylelikle hiikiimet yetkilileri en sevdikleri kuruluslara yardimci olmak
icin sik sik kurallar esnetir. Benzer sekilde, bir¢ok halkla iligkiler uygulayicisi bir basin
aciklamasi dahi yazmadan, arkadas canlis1 bir gazeteci veya editor iizerinde sahip

olduklart etkiyi kullanarak, sadece bir telefon goériismesiyle medyaya kuruluslariyla
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ilgili hikayeler yerlestirebilir. Her ii¢ kiiltiirden uygulayicilar, “kilit roldeki kisilere
yiyecek-icecek saglayarak ve hediyeler vererek onlar1 agirladiklarini” ifade etmistir.
Caligmanin yazarlari, bu sonuglar1 biiyiik 6l¢iide Hofstede nin kiiltiirel boyutlarindan

biri olan ortaklasaciligin, bu iilkelerin halkla iliskiler pratikleri tizerindeki etkisiyle
iliskilendirmektedir (Sriramesh vd., 1999, s. 285-286).

Kisisel etki modeli hakkinda yapilan en guncel ve 6nemli ¢alismalardan biri
Sriramesh ve Fisher tarafindan, halkla iliskilerin ¢ogunlukla kitle iletisim araglari
yoluyla yiiriitiildiigli yoniindeki popiiler varsayimi ortadan kaldirmay1 ve kisisel etkinin
uygulamadaki 6nemini vurgulamayi amacglamaktadir. Bunu yaparken kisisel etki
teriminin tanimmi yukarida bahsi gegen ¢aligmalarinda oldugu gibi tekrar gbzden
gecirirler. Ayrica terimin halkla iligkiler pratigindeki kullanimii tanimlayarak, halkla
iliskiler akademisyenlerinden gordiigii seyrek ilgiye deginirler. Kisisel etkinin yalnizca
gelismekte olan Asya ulkelerinde goriildiigii seklindeki bir baska hatali varsayimi
ortadan kaldirmak amaciyla, diinyanin ¢esitli bolgelerinden bu terimle 1ilgili
aragtirmalar1 igeren bir literatiir taramasi sunarlar. Bu calismayla kitle iletigimi,
pazarlama ve tiiketici davranisi gibi baz1 disiplinlerin, kisisel etki anlayisin1 kullanma
konusunda halkla iligkilere gore ¢ok daha saglam bir bilimsel temele sahip oldugunu

oOne sdrerler (2021).

Bu konuda 6ne ¢ikan bir baska ¢alisma ise i¢ iletisim, bilgi tatmini ve topluluk
duygusu tiizerinde kisisel etkinin tesirini ortaya koymustur. Calisma, ¢cok kampuslu bir
tiniversitenin ¢alisanlarinin, kisisel niifuzu olan st diizey yoneticilerden gelen bilgi
akigin1 nasil gordiiklerini, ¢alisanlarin iletisim tercihlerini (miktar, kanallar, bilgi
tiirleri), kurulus igindeki topluluk algilarini, Universiteyi savunma isteklerini ve bunlar
arasindaki iliskiyi incelemistir. 147 ¢alisanla yapilan agik uglu goriismeler rektoriin ve
iist diizey yoneticilerin kisisel etkisinin bilgi memnuniyeti lizerinde etkili oldugunu
gOstermistir. Buna gore, rektor ile iliskisi olan galigsanlar aldiklar1 bilgilerden daha
memnun olurlar ve 6rgutl savunmak icin daha buyik bir sorumluluk hissederler.
Calisanlarin iist diizey yoneticilerle bir iligkileri olduguna dair algilarinin mevcudiyeti
dahi ¢alisanlarda memnuniyet yaratmaktadir. Ayrica i¢ iletisimin yon boyutu kadar
kanal boyutu da dnemlidir. E-posta bilgi aligverisi i¢in verimli olmasina ragmen, tim
calisan gruplar1 arasindaki iletisim tercihi etkilesim igeren yiiz ylize, kisilerarasi ve

diyalog seklindedir. Toplantilar ise zaman alict olarak kabul edilse de geri bildirim ve
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ist diizey yoneticilerle yiiz ylize gorisme sansi saglayan bir mecra olarak
degerlendirilmistir (White vd., 2010).

Tezin kuramsal cercevesi burada sona ermektedir. Uciincii bélimde 6ncelikle
marka ve marka degeri kavramlari ile reklam ve halkla iliskilerin etkileriyle ilgili genel
tablodan bahsedilmektedir. Ardindan arastirmanin amaci, énemi, sinirliliklari, yontemi,
orneklemi ve bulgular1 yer almaktadir. Akabinde, yapilan analizler ve elde edilen
bulgulardan hareketle ¢alismanin daha iyi anlasilmasi i¢in bir marka degeri modeli
gelistirilmistir. Son olarak, sonu¢ ve Onerilerden bahsedilerek c¢alisma

tamamlanmaktadir.

144



UCUNCU BOLUM
MARKA DEGERI iLE REKLAM VE HALKLA iLiSKIiLER
ARASINDAKI ILiSKi: BORSA iSTANBUL UZERINE BiR ANALIZ

Kurumsal bir varliga karsilik gelen marka isimlerinin genellikle ekonomik
degerle birlikte bir firmanin hissedarlar i¢in zenginlik yarattig1 iddia edilir. Bu iddiaya
karsin, akademik literatiir ne teorik temelli bir kavrayisi ortaya koymakta ne de
deneysel verilere dayali olarak hissedar degeri ile marka degeri arasindaki iliskiyi
ortaya koymaktadir (Kerin & Sethuraman, 1998, s. 260). Marka degeriyle ilgili
ifadelerin pazarlama, iletisim ve finans literatiirlerinde siklikla yer aldig1 goriilmektedir.
Ozellikle iiniversitelerin reklam ve halkla iliskiler boliimlerinin ders miifredatlarinda,
marka iletisimi ve marka yonetimiyle ilgili derslere siklikla yer verildigi goriilmektedir.
Bu dersler gibi teorik zeminlerle birlikte uygulayicilar tarafindan yiiriitillen saha
calismalarinda da iletisimin etkilerinin/sonuglarinin Slgtimlenmesi gerektigi siklikla
vurgulanir; ancak bu dlgiimlemelerin nasil yapilabilecegiyle ilgili ne etraflica bir

kavrayisin ne de somut 6rneklerin yeterince ortaya koyuldugu sdylenebilir.

Reklam ve halkla iliskiler literatiiriindeki etki arastirmalarinin genellikle marka
farkindalig1 (brand awareness), marka begenilirligi (likability) ve iletisimin satiglar
tizerindeki etkisiyle siirli kaldigi goriilmektedir. Bunun diginda kalan elestirel bakig
acilarina sahip olan nitel caligmalar ise dogal olarak ¢ok daha kicik bir drneklem
tizerine odaklanarak ilgili caligma 6zelinde sonuglara ulagmaktadir. Uygulama ayaginda
ise mesele, genellikle iletisimin sadece karlilik ve satiglar iizerindeki etkileriyle iligkili

olarak degerlendirilir.

Finans alanindaki ¢alismalarda da marka degeri kavramindan zaman zaman
bahsedildigi goriilmektedir. Marka degeri kavramina odaklanan finans literatiiriindeki

bahsi gegen az sayidaki ¢alismada genellikle az sayidaki gzlem Uzerinden deneysel



yontemlerle birtakim genel sonuglara ulasildig1 goriilmektedir. Bu ¢aligmalarda yontem
ve sonuglar ¢calismanin temel odak noktalari oldugundan kuramsal boyutlarin nispeten
yiizeysel kaldigi sOylenebilir. Pazarlama alanindaki caligmalar ise literatir olarak
iletisime, yontem olarak ise finansin sayisal analizlerine yakinmis gibi goriinmektedir.
Fakat pazarlama literatirindeki deneysel ¢alismalarda finans literatiiriinden ¢ok daha

smirl bir 6rneklem tizerinden sonuglara ulasilmaya ¢alisildig1 sdylenebilir.

Elbette reklam ve halkla iliskilerin etkileriyle ilgili olarak iletisim, pazarlama ve
finans alanlarinda yapilmis olan biitiin ¢alismalarin yukarida bahsi gecen eksiklikleri
barindirdigini séylemek yanlis olur. Bu durum daha ¢ok nicel veya deneysel ¢alismalar
icin gecerlidir. Bu calismada bahsi gegen tiirden c¢alismalara yeri geldikge atifta
bulunulmakta; yukarida bahsi gecen goriislere paralel olarak net bir kavramsal
cerceveyle birlikte ¢ok daha biiyiik bir evren/drneklem oranmna ulagilmakta ve daha
kapsamli deneysel analizlere basvurularak daha genel sonuglara ulasilmaya
calisilmaktadir. Caligmanin uygulama bdlimiine gegmeden Once marka degeri
kavramindan ve marka degeri ile hisse degeri arasindaki iliskiden bahsetmekte fayda

gorulmektedir.

Marka degeri finansal deger ile ayni anlami ifade etmektedir. Marka degerinin
olusum platformlarin1 ikiye ayirmak miimkiindiir. Bunlar pazar degeri ve menkul
kiymet degeridir. Pazar degerini ifade etmek i¢in kullanilan bir diger kavram marka
denkligidir. Yeni bir marka denkligi yaratmak mevcut bir denkligi satin almaktan ¢ok
daha maliyetlidir. Bir marka denkliginin finansal degeri, ¢ogu kez 6z varliklarin
degerinden daha biliyliktiir. Marka degeri yaratma alanlarindan birisi de markalarin
menkul degerleridir. Kuvvetli bir marka denkligi, markanin hisse senedi degerinin
yiiksek olmasina, pay sahiplerinin sayisinin istenilen oranda artmasina ve pay sahibi
baglilig1 olusmasina biiyiik katkida bulunur (Tosun, 2017, s. 256-259). Bu agilardan,
marka degeri ile hissedar degeri (shareholder value) arasinda ¢ok siki bir iligki oldugu

sOylenebilir (Kerin & Sethuraman, 1998, s. 262).

Etkin piyasa hipotezine gore, borsa marka degerini yatirimci degeri ile 6ziimser;
clinkli borsa hisse sahipleri vasitasiyla markayla ilgili, dolayisiyla marka degeriyle de
ilgili, somut ve soyut (tangible and intangible) tiim varliklara dair ulasilabilir bilginin

tamamini toplar ve bu bilgiyi tamamen yansitir (Fama, 1970). Bu bilgi kaynaklarindan
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biri de reklam ve halkla iligkilerdir ve bu hipotezle iliskili olarak marka degerini

etkilemesi gerekir.

Marka degeri, bir firmaya ya da firma tarafindan misterilerine saglanan iiriin ya
da hizmete, marka adi ve semboliiyle baglantili deger ekleyen ya da bu firma, trin ve
hizmetin degerini diisiiren varliklar setidir. Marka degeri yonetimi bu varliklari
yaratmak ve arttirmak i¢in yatirim yapmakla ilgilidir. S6z konusu olan temel varlik

kategorileri sunlardir (D. Aaker, 1996, s. 7-8):

e Marka farkindalig1 (brand awareness)
e Marka sadakati (brand loyalty)
e Algilanan kalite (perceived quality)

e Marka ¢agrisimlar1 (brand associations)

Marka farkindalig1 bir markanin tiiketicinin zihnindeki varligiin giiciine karsilik

(13

gelir. Farkindalik farkli durumlara gore ol¢timlenir. Tanima, “x markasina daha once
maruz kaldinizz m1?” Sorusuyla; hatirlama, “x {irlin kategorisinde hangi markalar1
hatirliyorsunuz?” sorusuyla; zihnin ilk sirasindaki marka, x iriin kategorisinde
hatirlanan ilk marka ile ve baskin marka ise, x iiriin kategorisinde hatirlanan tek marka
ile ifade edilir. Psikolog ve ekonomistlerin uzun zaman 6nce kavradiklari gibi, tanima
ve hatirlama sadece bir markay1 animsamanin 6tesinde birer sinyaldir (D. Aaker, 1996,
S. 10). Dolayisiyla, hafizanim ilk siralarindaki markalarin iriinleri sadece ¢ok satilmakla

kalmaz, bu markalarin hisse senetlerinin parasal karsiligi, baska bir ifadeyle marka

degerleri de ¢ok yiiksek olur.

Tanimma (recognition) ge¢mis maruz kalmalardan kazanilmis olan asinaligi
(familiarity) yansitir. Tanima sadece bir markayla daha once nerede karsilasildigi, bir
markanin neden digerlerinden farklilastig1 ya da bir markanin {iriiniiniin hangi sinifta
olduguyla ilgili degildir. Psikoloji alanindaki arastirmalar gdstermistir ki, tanima tek
basina hemen her seye karst daha olumlu hisler olugsmasina neden olmaktadir. Miizik,
insanlar, kelimeler, markalar... Ekonomistler, tiiketicinin agina oldugu markaya karsi
sempatisinin sadece i¢giidiisel bir tepki olmadigini sdyler. Insanlar daha &nce gordiikleri
bir markanin adini tekrar gordiiklerinde, ilgili sirketin bu markay1 desteklemek i¢in para
harcadigini diisiiniir. insanlara gore sirketler kotii markalara degil aksine iyi markalara

para harcarlar. Boylece insanlar bir markay1 tanimalarini, bu markanin iyi olduguna dair

147



bir sinyal olarak degerlendirirler. Asinalik faktorii 6zellikle daha goriiniir (visible) ve
oturmus rakiplerin oldugu durumlarda daha énemli hale gelir. Farkindalik insa edildigi
takdirde bu dezavantaj azaltilabilir (D. Aaker, 1996, s. 12-13). Ozce, farkindalik diizeyi
yliksek olan markalarin begeni diizeylerinin de c¢ogu zaman daha yiliksek oldugu

sOylenebilir.

Bir markanin degeri biiyiik 6l¢lide miisteriler tarafindan yaratilir. Bu yiizden pek
cok firma sadakat programlarindan yararlanir. Yiiksek marka sadakati bir markanin
tahmin edilebilir satis rakamlarma ve gelir-gider akislarina sahip olmasinin anahtaridir.
Boylelikle sadakat diizeyi yiiksek miisteriler marka degerinin arttirilmasini saglarlar (D.
Aaker, 1996, s. 21). Baska bir ifadeyle marka degerinin yiikselmesi miisterilerin sadakat

duzeylerini de yikseltir.

Algilanan kalite de birkag nedenden Otiiri markanin statiislini yikselten bir
marka ¢agrisimidir (D. Aaker, 1996, s. 17):

e Tim marka cagrisimlar1 arasinda sadece algilanan kalitenin finansal
performansi etkiledigi goriilmektedir.

e Algilanan kalite genellikle bir igin baslica stratejik dayanagidir.

¢ Algilanan kalite bir markanin diger a¢ilardan nasil algilandigiyla iliskilidir ve

siklikla bunlar etkiler.

Marka degeri biiyiik Olciide tiiketicilerin marka ile kurduklart ¢agrisimlarla
desteklenir (D. Aaker, 1991). Bu ¢agrisimlar {iriiniin 6zelliklerini, markanin sozciisii
olan bir Unliyl ya da 6zel bir semboli icerebilir. Marka ¢agrisimlar1 marka kimligi,
yani tliketicinin zihninde markanin neyi temsil ettigi tarafindan giidiilir (D. Aaker,
1996, s. 25). Tiiketicilerin zihninde markayla iliskilendirilen hemen her sey birer marka

cagrisimi olarak ifade edilebilir.

Isletmeler siirekli kar etmek isterler ancak basarili ydnetilen bir sirketin
alametifarikasi, sadece kisa donemli karliliga ve yiiksek satis rakamlarina
odaklanmaktan ziyade hisse senedi sahiplerinin elde edecekleri getirilerin uzun vadede
artis gostermesidir. Hisse senetlerinin deger kazanmasi markanin deger kazanmasiyla
0zdes kabul edilir; dolayisiyla bir isletmenin hisse senetlerinin gelecekte beklenen
degeri firma degerini yansitir. Bu deger isletmenin pazarlama faaliyetleriyle yakindan

iliskilidir (Osinga vd., 2011). Ornegin, yapilan iletisim harcamalari bir maliyet unsuru
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olarak goriildiigii icin bazi1 akademisyenler, reklamverenler veya uygulayicilar
tarafindan karlilig1 diisiiren bir unsur olarak degerlendirilebilir; ancak dogru ydnetilen
iletisim hisse senetlerinin fiyatlarin1 yukar1 dogru hareket ettireceginden, 6z itibariyle
gider kalemleri yerine katkis1 Ol¢iisiinde gelir kalemlerine not edilmelidir (Joshi &

Hanssens, 2010; Kadibesegil, 2006; Topuz & Aksit, 2011).

Ozellikle son yillarda, bir iilkenin sahip oldugu markalar kadar zengin oldugu
diistincesi kabul edilmektedir. Markalarin sahip oldugu deger ekonomik bir karsilikla,
yani parasal degerle Olgiiliir. Reklam literatiiriinde bu durum marka degeri/marka
denkligi (brand value/brand equity) kavramiyla ifade edilir. Bu kavram 6z itibariyle iki
ana bilesenden olusur. Bunlardan birincisi somut deger; yani tasinmazlar, {iretim
makinalari, ham maddeler vb. elle tutulabilen varliklar (tangible assets) iken ikincisi ise
soyut degerler; yani liriine eklenen deger (added value), itibar (reputation), begenilme
diizeyi, algi, imaj vb. elle tutulamayan varliklardir (intangible assets). Marka iletisimi
yonetimi konusunda markanm somut degerini dogrudan etkileyen soyut degerle ilgili
parametreler Uzerinde 6nemle durulur ancak bu deger boyutlar1 arasindaki etkilesimin

nasil olduguna pek deginilmez.

Salim Kadibesegil’e gore, itibarin kurumsal boyutta etkiledigi en anlaml is
sonucu, marka degeri yaratilmasidir. Basta itibar olmak iizere, kurumsal performansi
dogrudan etkileyen ama elle tutulup gozle goriilemeyen degerler, sirketin marka
degerinin hesaplanmasinda ¢ok daha Onemli ve etkili bir duruma gelmistir. Elle
tutulabilir varliklar1 15 milyar dolar eden Microsoft’un pazar degerinin 250 milyar
dolardan fazla olmasi, Coca-Cola sisesini temsil eden iiriin markasimin 68 milyar dolar,
bu markanin sahibi Coca-Cola sirketinin ise neredeyse Tiirkiye’nin gayri safi milli
hasilasi ile kiyaslanabilecek bir degerde (160 milyar dolar) olmasi bu konunun ne kadar
onemli oldugunu ortaya koymaktadir (2006, s. 55). itibar1 ve en begenilen sirketlerden
olmay1 etkileyen en 6nemli faktorler arasinda finansal istikrar ve iletisim/halkla iligkiler
bulunmaktadir (Kadibesegil, 2006, s. 107-109). Bu c¢alismada, sdz konusu iletisim
unsurlarindan reklam ve halkla iligkilerin marka degerini nasil etkiledikleri analiz

edilmektedir.

Bir sirketin piyasa degeri ile defter degeri arasindaki fark marka degerini ifade

eder ve ¢ogu zaman isletmenin sahip oldugu en 6nemli degerdir (Green, 1996; Glizelcik
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Ural, 2002; Kadibesegil, 2006). Marka degerini olusturan imaj ve itibar gibi soyut
varliklarin parasal bir karsilig1 vardir. Finans uzmanlari, iletisimcilerin de siklikla ifade
ettigi bu soyut degerin parasal karsiligini1 hesaplamada oldukca basarilidirlar. Markanin
toplam degerini bir formulle ifade etmek gerekirse, pazar degeri-defter degeri (market
value-book value) deneysel olarak son derece gegerlidir. Pazarlama gurularinin da
belirttikleri gibi, birer isim olarak dahi Apple, Google, Nike, Mercedes gibi kurumsal
varliklarin ekonomik bir degeri vardir; ancak ironik bir sekilde bu bakis agisi,
1980’lerin ortasindaki kurumsal kazang ve birlesmeler i¢in yasanan kosusturmalar

esnasinda pazarlamacilar yerine finansgilar tarafindan popiilerlestirilmistir (Kerin &

Sethuraman, 1998, s. 260).

Bu calismada reklam ve halkla iliskilerin marka degerine etkileri analiz
edilmektedir c¢ilinkii reklam ve halkla iliskiler en Onemli pazarlama iletisimi
enstriimanlarindandir. Reklamcilik alaninda televizyonun hala en kiymetli ve genellikle
en etkili mecra olarak kabul edilmesinden o6tiiri TV reklamlari; halkla iligkiler alaninda
ise basmnla iligkilerin hala ¢ok Onemli olmasindan ve bu konuyla ilintili olarak
analizlerin saglikli olmasi i¢in siireklilik arz eden en Gnemli iletisim 6gelerinin basin

biiltenleri olmasindan otiirti bu iki unsur analiz edilmektedir.

Yapilan literatiir taramasinda boyle bir c¢alismaya rastlanilmamistir. Bu
calismaya nispeten benzeyen baska bir calisma, reklamlarin yatirimcilarin dikkati ve
finansal piyasa sonuglar1 tizerindeki etkisini arastirmigtir. Reklamin kisa vadeli
etkilerini belirlemek amaciyla giinliik reklam verileri kullanilmigtir. Ayrica, sirketlerin
Wikipedia sayfa goriintiileme sayisina gore gilinlik yatirimer ilgisi Ol¢iilmiistiir.
Calisma, TV ve gazete reklamlarinin kisa vadeli yatirimer ilgisini olumlu yonde
etkiledigini gostermistir. Buna gore reklamlar ayni zamanda ciroyu ve likiditeyi de
olumlu etkiler ancak etkileri ekonomik olarak 6nemli degildir. En 6nemlisi de bu
caligmaya gore, varlik fiyatlar1 kisa vadede reklamlardan etkilenmemektedir. Bu
bulgular reklamlarda kisa vadeli ayarlamalar yoluyla hisse senedi getirilerini gegici
olarak sigirme girisimlerinin etkisiz oldugunu gostermektedir (Focke vd., 2015). Kisaca,
bahsi gecen calisma reklamin hisse fiyatlarina ve islem hacmine (volume) etkilerini
analiz etmistir. Bu tez ise, reklam ve halkla iligkilerin hisse fiyatlari iizerinden marka

degerini nasil etkiledigini ortaya koymay1 amacglamaktadir.
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3.1. Reklam ve Halkla Iliskilerin Isletme Ciktilarina Etkileriyle Tlgili
Calismalara Genel Bir Bakis

Reklamla ilgili etki g¢aligmalar1 genellikle reklamin tiiketiciler tizerindeki
etkilerine odaklanmaktadir. Bu baglamda Tiirkiye 0Ozelinde ‘“Reklamlarin
Begenilmesinin Tiiketicilerin Marka Tutumlarina Etkisi” (Cakir, 2006); “Reklamlarin
ve Cinsiyet Kimligi Roliiniin Tiiketicilerin Satin Alma Davranislar1 Uzerindeki Etkisi”
(Yagcr & Ilarslan, 2010) ve “Uriin Yerlestirme ve Reklama Iliskin Tutumlarin Satin
Alma Egilimi ve Marka Imaji Uzerine Etkileri” (Basgdze & Kazanci, 2014) gibi
calismalar 6ne ¢ikan ornekler olarak degerlendirilebilir. Bati literatiiriinde de benzer bir
tablo gdze ¢arpmaktadir. Bu agidan “Reklam iletisiminin Etkileri: Inceleme Arastirmasi
(Effects of Advertising Communications: Review of Research)” (Belch vd., 1987);
“Hem Arastirma hem de Deneyim Ozellikleri Mevcut Oldugunda Dogrudan Deneyime
Kars1 Reklamin Iletisim Etkileri (Communication Effects of Advertising Versus Direct
Experience When Both Search and Experience Attributes are Present)” (Wright &
Lynch, Jr., 1995) ve “Reklamm Marka Degistirme ve Tekrar Satin Alma Uzerindeki
Etkileri (The Effects of Advertising on Brand Switching and Repeat Purchasing)”

(Deighton vd., 1994) gibi ¢alismalar 6ne ¢ikan arastirmalar olarak degerlendirilebilir.

Halkla iliskilerle ilgili Tiirkiye’de yapilan ¢aligmalara bakildiginda ise konularin
oncelikle bu alanin bir kimlik miicadelesi etrafinda sekillendigi goriilmektedir. Bu
baglamda yapilan pek ¢ok ¢aligma halkla iligkiler kavraminin ne anlama geldigi, alanin
tarihsel kokleri ve hangi kanallar1 veya araglar1 kullandigi gibi konular etrafinda
toplanmistir. Bu agidan halkla iliskilerle ilgili etki ¢alismalarinin sayisi reklam alanina
gore ¢ok daha smirlidir. S6z konusu caligmalar genellikle bir ya da birka¢ belediye,
hastane, tliniversite ya da firmanin halkla iligkileri hedef kamu gruplariyla iletisim
kurmak i¢in nasil kullandigina veya nasil kullanmasi gerektigine odaklanmaktadir.
Bunlarin disinda “Kurumsal Itibar Riski Yonetimi: Halkla iliskilerin Rolii” (Uzunoglu
& Oksiiz, 2008); “Itibar Y&netimi: Halkla iliskilerde Giiven Yaratma” (Karatepe, 2008)
ve “Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Marka Imajma Etkisi” (Ozdemir, 2009) gibi éne
cikan c¢aligmalar bulunmaktadir. Bati literatiiriinde de genel tablo benzerlik
gostermektedir. Bunun disinda “Blog Aracili Halkla iliskilerin (BMPR) iliskisel Giiven
Uzerindeki Etkileri (The Effects of Blog-Mediated Public Relations (BMPR) on
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Relational Trust)” (Yang & Lim, 2009); “Halkla iliskilerin Ekonomik Degerini Olgme
(Measuring the Economic Value of Public Relations)” (Y. Kim, 2001) ve “Halkla
Iliskilerde  Etkinligin ~ Gosterilmesi: Amaglar, Hedefler ve Degerlendirme
(Demonstrating Effectiveness in Public Relations: Goals, Objectives, and Evaluation)”

(Hon, 1998) gibi 6ne ¢ikan galigsmalar bulunmaktadir.

Elbette bu tezde yapildigi gibi reklam ve halkla iliskilerin isletme ¢iktilarina
etkilerini konu alan bagka caligmalar da bulunmaktadir; ancak bu ¢alismalarin sayisi
yukarida bahsi gecen tiirden calismalara gore olduk¢a azdir. Ayrica bu ¢aligmalar ya
reklamin ya da halkla iliskilerin etkilerini konu almaktadir. Bu ¢alismalarin en one
¢ikanlarindan biri “Reklam Harcamalarinin Firma Degeri Uzerindeki Dogrudan ve
Dolayli Etkileri (The Direct and Indirect Effects of Advertising Spending on Firm
Value)” (Joshi & Hanssens, 2010) baslikli ¢alismadir. Buna gore, pazarlama karar
vericileri eylemlerinin Urlin-pazar tepkisi ve yatirimer tepkisi tizerindeki uzun vadeli
etkilerinin degerlendirilmesini gerektiren hissedar degeri maksimizasyonunun éneminin
giderek daha fazla farkina varmaktadir. Bununla birlikte, pazarlama literatiirii
pazarlama eylemlerinin satis veya kar yanitina odaklanmistir ve pazarlamanin hedefleri
geleneksel olarak miisteri perspektifinden formiile edilmistir. Yazarlar reklamin
degerleme iizerinde dogrudan; yani satig geliri ve kar yoluyla dolayli etkisinin Gtesinde
bir etkisi olabilecegini varsaymistir. Bu ¢aligmada reklam harcamalarinin hisse senedi
getirisi lizerindeki uzun vadeli etkisini arastirmak igin Vektor Otoregresif (Vector
Autoregressive) modelleme kullanilmustir. iki sektdrdeki deneysel sonuglar, reklam
harcamalarinin kendi firmalarinin piyasa degeri ilizerinde olumlu, uzun vadeli bir etkisi
oldugu ve karsilastirilabilir biiytikliikteki bir rakibin degerlemesi iizerinde ise olumsuz
bir etkisi olabilecegi hipotezini desteklemektedir. Bilgisayar (Apple, Compagq, Dell, HP)
ve spor triinleri (Nike, Reebok, Skechers) endiistrilerinden toplam 7 firmanm 1997-
2000 yillarindaki reklam harcamalarinin analize tabi tutuldugu caligmaya gore, reklam
harcamasi DS (Dorfman-Steiner) optimal seviyenin %94 ila %117'si arasinda
oldugunda piyasa degerinde bir kazan¢la sonuglanmaktadir. Nihayetinde, artan reklam
harcamasmin piyasa degeri etkisinin biiyiik olabilecegi; ancak bu harcamalarin da
ekonomik makulliige tabi oldugu sonucuna ulasilmistir. Bulgularin yoneticiler ig¢in

birkag énemli sonucu vardir. ilk olarak, reklamcilik yatirimlar igin giiclii bir gerekce

152



saglayan dogrudan ve dolayl yollarla reklamciligin firma degeri {izerinde ¢ift etkisi
oldugu goriilmiistiir. Ikinci olarak, somut bir tiiketici etkisi olmasa bile reklamin
yatirimci etkisi olabilecegi goriilmiistiir. Bu durum yoneticilerin yalnizca kisa vadeli
satiglar veya kar etkisinin degil, reklam harcamalarinin toplam etkisinin de farkinda
olmalar1 gerektigi anlammna gelmektedir. Ugiinciisii, rekabet¢i reklamciligin bir
firmanin  degerlemesi tiizerindeki etkisini gOstermektedir. Yoneticiler, benzer
buiytikliikteki firmalar tarafindan yapilan agresif reklam kampanyalarinin, kendi
sirketlerinin hisse senedi fiyatlarin1 olumsuz etkileme potansiyeline sahip oldugunun
ozellikle farkinda olmalidir. Son olarak, piyasanin reklam harcamalarmi her iki yonde

de optimuma yakin tutmayan firmalar1 cezalandirdig1 goriilmiistiir (2010).

Yukarida bahsi gegen tiirden ¢alismalar reklam ya da halkla iliskilerin etkileriyle
ilgili nispeten kii¢lik 6rneklem gruplari izerinden mikro dlgekte sonuglara ulasmaktadir.
Bu tez ise Tirkiye’de halka acgik 71 sirketin 5 yillik bir siiregte 2 milyona yakin reklam1
ile 10 bine yakin basin biiltenini analiz etmektedir. Bu analizlerle, reklama maruz kalan
birkac kiside yaratilan tutum, imaj, begeni ve satin alma davranis1 gibi etkileri ortaya
koymak yerine reklam ve basin biiltenlerinin marka degerine etkisi gibi daha makro ve

daha genellestirilebilir sonuglara ulasmak amacglanmustir.
3.2. Arastirmanin Amaci

Bu nicel bir arastirmadir. Arastirmanin temel amaci reklam ve halkla iliskilerin
marka degerini nasil etkiledigini ortaya koymaktir. Bu ama¢ dogrultusunda caligmada

asagidaki hipotezlerin gecerliligi test edilmektedir:
H1: TV reklamlart marka degerini etkiler.
H2: Basin biiltenleri marka degerini etkiler.

H3: Marka degeri tizerindeki bu etkinin duzeyleri kullanilan kanala gore degisir;
dolayisiyla genel izleyicilere hitap eden popiiler kanallar ile haber kanallar1 ve ekonomi

kanallarinda yayinlanan reklamlarin marka degerine etkileri birbirinden farklilagir.

H4: Reklama harcanan para miktar1 ile marka degerine etki diizeyi arasinda bir

iligki vardir.
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Bu arastirma, reklam ve halkla iliskilerin marka degeri iizerindeki etkilerini
tanimli  hipotezlerin  dogrulugunu-yanlishgmi  smayarak  ortaya  koymay1

amaclamaktadir.
3.3. Arastrmanimn Onemi

Reklam ve halkla iligkilerin etkileriyle ilgili caligmalar, literatiir boliimlerinde de
gorildiigii tizere birer tiiketici arastirmasidir. Bahsi gecen caligmalar, reklam ve halkla
iligkileri genellikle tiiketiciler agisindan dikkat ¢ekme, akilda kalma, farkindalik, begeni
ve satin alma davranisi tizerindeki etkiler lizerinden degerlendirmektedir. Bu tez ise
odaga reklam ve halkla iliskilerin marka degerine etkisini almasiyla diger ¢aligmalardan

ayrigmaktadir.

Insanlarin markalara kars1 uzun dénemdeki davranigsal tepkileri bu hususla ilgili
olarak genellikle en 6nemli nokta olmasina ragmen is bunu arastirip ortaya koymaya
geldiginde reklamcilar ne yapacaklarini bilememektedir (Franzen, 2002, s. 21). Bu
acidan yapilan literatiir taramalarinda buna benzer bir ¢alisma tespit edilememistir. Bu
acidan caligsma, Oncelikle 6zgiin olmasi nedeniyle Onemlidir. Bu c¢alisma 0Ozellikle
akademisyenlerin, reklamverenlerin, reklam-halkla iliskiler uygulayicilarinin ve marka
yoneticilerinin merak ettikleri yukaridaki sorulara gdrece net cevaplar verecegi igin
onemlidir. Olasilikla, bu konudaki deneysel kanitlar pargalar halinde ve ¢ok sayida
sirket ve ajansin arsivlerine dagildigindan, kapsamli ve bilimsel bir sekilde ele alinmasi
Onem arz etmektedir. Ayrica, bu ¢alisma disiplinlerarasi bir dogaya sahip olan iletisim
literatiriinde pek kullanilmayan ekonometrik analiz yontemlerine bagvurarak, diger
arastirmacilar1 bu yonde cesaretlendirecek olmasindan ve bu alana deneysel yontemler
acisindan yeni bakis acilar1 kazandiracak olmasindan kaynakli olarak Onem arz

etmektedir.

3.4. Arastirmanin Sinirhliklar

Bu caligsma analize tabi tutulan bes yillik (01.06.2012-01.06.2017) reklam ve
halkla iliskiler verisiyle smirlidir. Bu veri, ilgili tarihlerde borsaya kote olan medya
kuruluslart disindaki tiim sirketlerle ilgili olarak, en ¢ok izlenen TV kanallarindan on
tanesindeki (TRT1, Kanal D, ATV, Star, Show, TV 8, Haber Tirk, CNN Tirk,
Bloomberg HT ve CNBC-E) 2 milyona yakin reklam ile tim ulusal gazetelerde ve

internette yayin yapan tiim haber sitelerinde duyurulan 10 bine yakin basin biilteninden
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olusmaktadir. Reklam sayilar1 ¢ok fazla olan medya sirketleri Ornekleme dahil
edilmemistir. Bu sirketler ayn1 zamanda birer medya organi olduklarindan siklikla kendi
kanallarinda kendi reklamlarin1 yapabilmektedir. Diger tiim sirketler 6rnekleme dahil

edilmistir.

Ornekleme dahil olan sirketlerin toplam sayis1 71°dir. Bahsi gecen on TV
kanalinin disinda kalan kanallar ile gazete, dergi, agik hava vb. mecralardaki reklamlar
analizlere dahil edilmemistir. Bir halkla iligkiler uzmaninin rutin giinlilk mesaisinde en
fazla siire ayirdig1 basin biiltenleri 6teden beri bu meslegin en 6nemli faaliyetlerinden
biridir. Bu nedenle halkla iliskilerin marka degerine etkilerini 6lgmek i¢in basin biilteni
verileri analiz edilmistir. Ayrica basin biiltenlerinin yazilip duyurulmasi disindaki halkla
faaliyetleri zaman, maliyet ve verilerin toplanmasindaki gii¢liiklerden 6tiirii caligmanin
disinda tutulmustur. Son olarak, érnekleme dahil edilen verilerin analiz edilmesinin de
gorece guc¢ oldugunu belirtmek gerekmektedir. Veriler bir stper bilgisayarla analiz

edilmistir.
3.5. Arastirmanin Yontemi

Markalara yonelik zihinsel tepkilerin gelismesi zamanla markalara ydnelik
davranigsal tepkilerle iligkilendirilebilir. Bunu saptamak i¢in pek ¢ok kampanyanin
uzun yillar1 kapsayan zaman serilerine ihtiyag vardir. (Franzen, 2002, s. 20). Bu
caligmada degiskenler arasindaki iligkileri tahmin etmek i¢in panel regresyon yontemi
kullanilmistir. Bir 6rneklemde belli zamanda (bir giin, bir yil) birden fazla birimin
(tilke, kisi) verisi oldugu taktirde yatay kesit verisi olarak adlandirilir. Belli bir birimin
birden fazla zaman biriminde verisi oldugunda ise zaman serisi olarak adlandirilir. Bu
iki veri tiiriiniin ikisi bir arada yer aliyorsa, -birden ¢ok zaman biriminin her birisi igin
birden fazla birimin verisi varsa- bu veri tiirii de panel veri olarak adlandirilir. Ornegin,
bir televizyon kanalinin bes yil i¢in giinliilk reklam verisi zaman serisi, birden ¢ok
kanalin bir giinliik reklam verisi yatay kesit, birden ¢ok kanalin 5 yil i¢in giinliik reklam

verisi ise panel veridir. Matematiksel gosterimi asagidaki gibidir:
Yie = a + BXi + 0y

Alt imleglerden “i” belli bir zamanda (t noktasinda) yatay kesitteki birim sayisini
ifade etmektedir. Bu calismada firma sayisii ifade etmektedir. “t” alt imleci ise

orneklem periyodu igerisindeki zaman dilimi sayisini ifade eder. Zaman dilimi saniye
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veya dakika olabilecegi gibi ay veya yil da olabilmektedir. Orneklemden elde edilen
analize gore, bu zaman dilimi giin, hafta ya da (¢ ay olabilmektedir. Her zaman dilimi
icin esit sayida firma sayis1 var ise buna dengeli panel verisi (balanced panel data)
denir; ancak her zaman dilimi i¢in esit sayida firma bulunmasi gibi bir zorunluluk
yoktur. Bu tersi durum i¢in de gecerlidir; yani bazi firmalar i¢in 3 yillik bazilari i¢inse 5
yillik veri bulunabilmektedir. Bu tiir panel verisine dengesiz panel verisi (unbalanced

panel data) adi verilir. Caligmada analiz edilen veri tiirii bu sekildedir.

“Y” degiskenine bagiml degisken adi verilmekle birlikte analizde agiklanmaya
calisilan faktor budur. Her bir firma i¢in bir tane bagimli degisken vardir. Bu degiskeni
aciklamak i¢in kullanilan faktorler ise “X” ile gOsterilmektedir (Gujarati, 2004). Bunlar
birden fazla olabilir. “a” esitlikteki sabit noktasini yani X’lerin hepsinin sifir olmasi
durumunda tahmin edilen dogrunun Y eksenini kestigi noktay1 ifade eder. Hicbir digsal
etki bulunmadiginda analize konu edilen bagimli degiskenin degerini verir. “4” ile ifade
edilen katsayr belli bir X degeri igin sabit olup ka¢ tane X varsa o kadar pS
bulunmaktadir. Matematiksel bir ifadeyle, bu tahmin edilen dogrunun egimini gosterir;
X degistiginde (diger X’lerin sabit tutuldu§unu varsaymak kaydiyla) Y’ nin ne kadar
degistigini gosterir (Gujarati, 2004). Panel veride ve diger biitiin regresyon
modellerinde amag¢ bu katsayry1 tahmin etmektir. Bu katsay1 agiklamak istedigimiz
degiskeni etkiledigini diislindiigiimiiz faktorlerin aslinda Y degiskenini etkileyip
etkilemedigini, etkiliyorsa ne kadar etkiledigini gosterir. Bu katsayida herhangi bir
yatay kesit ya da zaman imleci bulunmamaktadir; dolayisiyla bu degisken biitiin
zamanlar ve birimler i¢in aynidir. Boylece, belli bir X faktorii butlin zamanlarda, batin
firmalarin agiklanmak istenen ortak Y degiskenini (6rnegin firma degeri) £ kadar
etkiliyor denilebilir (Pesaran, 2015). Bu katsaymin matematiksel olarak degeri ancak ve
ancak istatistiksel olarak sifirdan farkli olmasi ve sonrasinda konuyla ilgili olarak kayda
deger bir etkisi olmas1 durumunda &nem arz eder. Istatistiksel olarak sifirdan farkli
olmasina anlamlilik denir ve bu durum gerekli hipotez testiyle belirlenir (Gujarati,
2004).

Esitligin buraya kadar olan kismina deterministik kisim denir; ¢iinkii modelde
hicbir belirsizlik (rassallik) bulunmamaktadir. Yani X degiskenlerini kullanarak Y

degiskenindeki degisimin tamaminin agiklandigi varsayilir. Ancak buradaki Y degiskeni
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gozlemlenen gercek deger degildir. Bu tahmini bir degerdir; iizerinde sapka (Y) ile
gosterilir ve buna Y’nin tahmincisi (estimator) adi verilir (Gujarati, 2004).

A

Yii = a+ BX;;

“0” ile ifade edilen degisken ise X degiskenleriyle acgiklayamadigimiz; yani
sebebini bilmedigimiz faktorleri, Y’ nin agiklanan (deterministik) kistmdan kalani temsil
eder ve bu degiskene “kalinti (residual)” ad1 verilir. Bu kisma stokastik kisim denir ve
rassal oldugu varsayilir (Gujarati, 2004). Panel regresyon yonteminde bagimsiz
degiskenlerin bagimli degisken lizerindeki etkisinin zamana gore ve/veya birimlere gore

oo

degistigi varsayimlariyla tahmin yapilabilmektedir. X’lerin etkisinin sadece birimlere
gore degistigi varsayimi altinda her bir firma i¢in bir kukla degisken olusturulur. Bu
modele “Birim Etkili Sabit Egim Degisken Panel Modeli” denir (Wooldridge, 2010).
Kukla degisken ifade ettigi birim i¢in 1, diger her durumda O alan ikili (binary) bir
degiskendir. Ornegin, 23 Ocak 2013 giinii igin toplam 80 firma igerisinden 71’inin
verisi varsa bunlara, her biri bu gliinde 1 degeri alan 71 adet kukla degisken eklenir.
Boylece, her firma igin spesifik olarak agiklayamadigimiz faktorleri bu kukla degisken
aracihgiyla yalitmis oluruz. Ornegin, yeni dogrusal esitlikte A firmas1 igin sabit (Y
eksenini kesen nokta) a + a4 olurken B firmasi igin bu a + ap olur; ancak S egim
katsayis1 hepsi i¢in ayni kabul edilir. Béylece 71 firma i¢in e§imleri ayni, sadece
sabitleri farkli 71 farkli esitlik bulunur. Eger e§im de ayri ayr1 hesaplanirsa hem
sabitleri farkli hem de egimleri farkli 71 ayr1 zaman serisi elde edilmis olur ki, amag bu
degildir. Amag her bir firmanin spesifik 6zelliklerini ayiklayarak hepsi icin tek bir etki
katsayis1 bulmaktir. Boylece belli bir X degiskeninin belli bir firmay1 degil de firma
ornekleminin kapsayiciligi Olciisiinde biitiin sektorii etkileyip etkilemedigi ya da ne

kadar etkiledigi iizerine ¢ikarim yapilabilir (Hsiao, 2014).

PR

X’lerin etkisinin sadece birimlere gore degistigi varsayimi belli durumlarda
gercekci olmayabilir. ilk durumda, X’lerin sektdr genelindeki belli bir degisken
tizerindeki etkisi firmaya oOzel bilinmeyen etkiler yalitilarak bulunabilecegi
varsayllmistir. Fakat bilinmeyen etkiler belli zaman dilimleri igin de gecerli olabilir;
yani o doneme ait genele atfedilemeyecek gegici soklar olabilir (Pesaran, 2015). Bu
durumda, nasil her bir firma i¢in ayr1 bir kukla degisken olusturulduysa, her bir zaman

dilimi i¢in de bir kukla degisken olusturulur. Ornegin, analiz giinliik veriyle yapiliyorsa
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23 Ocak 2013’e 6zel, 0 giin 1 ve diger biitiin glinlerde 0 alan bir degisken olusturulur.
Bu kez A firmasi i¢in 23 Ocak 2013’te denklem sabiti "a + a4 + a23.01.2013" olurken B
firmasi i¢in bu sabit "a + ap + @23.01.2013" olur. 100 giin var ise 100 kukla degisken
olusturularak, X’in ortak Y degiskeni (biitiin firmalarin degeri) lizerindeki etkisi gegici
soklardan da yalitilmis olur. Bu veri ile 71 adet ayr1 ayr1 zaman serisi denklemi (her bir
firma icin 100 gunluk veri ile) veya 100 adet yatay kesit denklemi (100 gin igin 71
firma verisi) tahmin edilebilir. Bu islemler sonucu sirasiyla 71 ve 100 adet S katsayisi
hesaplanir. Bunun yerine denkleme 171 adet kukla degisken (100 giin igin ve 71 firma
icin) eklenerek, zaman ve firmalarin spesifik etkileri yalitilarak tek bir denklem elde
edilmekte ve her bir X i¢in yalniz bir £ katsayis1 bulunarak 6rneklem el verdigi 6l¢iide
evrensel bir etki dl¢lilmeye ¢alisilmaktadir. Bu modele ise “Zaman ve Birim Etkili Sabit
Egim Degisken Panel Modeli” denilmektedir (Pesaran, 2015). Bu model klasik “En
Kiiciik Kareler (Ordinary Least Squares)” yontemi ile tahmin edilmektedir. EKK
yonteminde yukarida bahsedilen “0” rassal degiskeninin varyansini en kii¢iik yapan f
katsayilar1 bulunarak en iyi, sapmasiz dogrusal model elde edilir (Baltagi, 2005). Bu
varyansin acgiklanamayan varyans oldugu diisiiniildiigiinde amac¢ agiklanan varyansi,

yani modelin Y degiskenini agiklama giiciinii en yiiksege ¢ikarmaktir.

Yukaridaki bolimde “0” degiskeninin zaman serisi boyunca rassal degismesi
varsayimindan bahsedilmistir. Eger farkli firmalarin zaman serisinden kalan 0 kalintilar
birbirlerinden bagimsiz olmazsa rassallik varsayimi ihlal edilir (Baltagi, 2005) ve EKK
yontemi kullanilamaz. Bu durumda ise, kukla degisken modeli yerine firma ve zamana
ait spesifik etkileri 6l¢gmek adina sabit terimin rassal bir kismi oldugu varsayilir ve
model “Genellestirilmis En Kii¢iik Kareler (GEKK)” yontemiyle kalintilarin arasindaki
korelasyon bilgisiyle rassal etkiler agirliklandirilarak tahmin yapilir (Baltagi, 2005). Bu
modele ise “Zaman ve Birim Etkili Degisken Panel Modeli” denir. Bagimli degiskenin
otokorele (6z ilintili) oldugu durumlarda, bagimli degiskenin birinci gecikmesinin de
denkleme dahil edilmesi gerekir; ancak bu durumda da bagimli degiskenin birinci
gecikmesi bagimsiz degiskenlerle korele olacagindan bagimli degiskenin daha yiiksek
dereceli gecikmeleri, genellikle ikinci, birinci gecikme igin enstriiman degisken olarak
kullanilir ve denklem “Genellestirilmis Momentler Yontemi (Generalized Method of
Moments/GMM)” araciligiyla ¢oziiliir. Dinamik panel regresyon formiilii asagidaki
sekildedir:
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Yi=a+ Y+ BXy + O

Bunlardan hareketle caligsma, reklam ve halkla iliskilerin marka degerine etkisini
5 yillik bir siiregteki 2 milyona yakin TV reklami ile 10 bine yakin basin biilteni
Uzerinden analiz etmektedir. Ekonomik verilerdeki bulylk dalgalanmalardan 6tlri
analizlerde daha dogru sonuglar elde etmek i¢in enflasyon ve borsanin genel degerinin

marka degeri tizerindeki etkisi yalitilmistir.
3.5.1. Orneklem

Calismanin amaci dogrultusunda, bilgi agisindan zengin durumlar1 segerek
derinlemesine analizler yapabilmek igin “Amacgli Orneklem (Purposive Sampling)”
yontemi kullanilmistir. Borsa Istanbul’da islem goren ve 2012-2017 yillar1 arasinda
TV’de reklami yaymlanmis olan medya kuruluslar1 digindaki tim sirketler 6rnekleme
dahil edilmistir. Caligmanin reklam ayagindaki orneklem televizyon reklamlarindan
secilmistir. Bu baglamda, Tiirkiye’de en ¢ok izlenen televizyon kanallarindan TRTI,
Kanal D, ATV, Star, Show, TV 8, Haber Tirk, CNN Turk, Bloomberg HT ve CNBC-E
amaclh orneklem yOntemiyle secilmistir. Bu se¢imde izleyicilerin geneline hitap eden
kanallarla birlikte, haber kanallar1 ve ekonomi kanallarinin miimkiin oldugunca temsil
edilmesine gayret edilmistir. Ayrica, bir¢ok insanimn ekonomi yaymciliginda temel
referanslardan biri olarak kabul ettigi CNBC-E’nin yayinlarindaki reklamlarin etkilerini
de analize dahil etmek ve miimkiin oldugunca giincel bir veri seti olusturmak amaciyla
01.06.2012-01.06.2017 tarihlerinde ilgili sirketlerin bu on kanalda yaymnlanmis 2
milyona yakin reklami analiz edilmistir. Veriler AC Nielsen Tiirkiye’den alinmustir.
Orneklemde toplam 71 sirket ve bunlarin her birisi i¢in 260 adet haftalik gdzlem
bulunmaktadir. Kottan ¢ikma, 6rneklem doneminin baslangicindan sonra halka arz
edilme gibi nedenlerden 6tird, baz1 sirketlerin bazi donemlerde verisi bulunmamaktadir.
Her bir degisken icin toplamda (zaman c¢arpt birim) 17 binden fazla gbzlem

bulunmaktadir.

Calismanin halkla iligkiler ayaginda ise, 6teden beri igin pratiginde ¢ok merkezi
bir konuma sahip olan basm biiltenleri analiz edilmistir. Yine, Borsa Istanbul’da islem
goren ve 2012-2017 arasindaki bes yilda TV’de reklami yaymlanmis olan medya
kuruluglart disindaki tim sirketlerle ilgili bes yillik (01.06.2012-01.06.2017

tarihlerindeki) donemde 10 bine yakin basm biilteni Haberekspert’ten satin alinmustir.
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Bu baglamda, Tiirkiye’deki tiim ulusal gazeteler ve internet tizerindeki haber siteleri
degerlendirmeye alinmistir. Not olarak calismaya borsada islem gérmelerine ragmen
hicbir medya sirketinin dahil edilmedigini belirtmek gerekir. Bu sirketleler halihazirda
birer medya organ1 olduklarindan kendi kendilerinin reklam ve haberlerini
yapabilmekte ve bunlarin da frekans1 mevcutta kullanilan haliyle bile normal sekilde

dagilmayan veriyi daha da anormal noktalara dogru stiriiklemektedir.
3.6. Arastirmanin Bulgulari

Arastirmadan elde edilen bulgular tablolagtirilmistir. Bu tablolarin her biri ve
tablolarla ilgili aciklamalar asagida yer almaktadir; ancak oOncelikle bazi bilgi ve
kavramlar ile her bir tabloda yer alan kisaltmalarin neye karsilik geldigini belirtmek

gerekir. Bunlar:

e BB: Basin biiltenleri,

e EBAND: Enflasyondan ve borsanin genel degerinden arindirilmis net deger;
yani marka degeri (bagimli degisken),

e EK: Ekonomi kanallarinda yayinlanan reklamlar,

e GK: Genel kanallarda yayinlanan reklamlar,

e HBK: Hisse basi kar,

e HBS: Hisse basi satis,

e HK: Haber kanallarinda yayinlanan reklamlar

e Katsayi (coefficient): Etkileme katsayisi,

e LOG (H): Islem hacminin logaritmasi,

¢ P (probability/olasilik): Katsayimnin sifir olma ihtimali.

e Pescadf: Pesaran Augmented Dickey Fuller Test

e Standart hata: Katsayinin standart sapmast,

o T (T-Istatistigi): Katsaymnin kendi standart sapmasina boliimii,

e TRH: Toplam reklam harcamasi,

o TUFE: Tiiketici fiyat endeksi.

e (-1): Bagimli degiskenin birinci gecikmesi

EBAND piyasa degerinden defter degerinin ¢ikarilmasiyla elde edilen degerin

enflasyondan ve borsanin genel degerinden arindirilmis halidir ve bu deger marka
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degerini ifade etmektedir. 71 adet yatay kesit iceren calismada, dinamik panel veri
analizi kullanilmis ve toplam 1235 adet gézlem yapilmistir. 2012°nin 2. ¢eyregi ile
2017’nin 1. ¢eyregi arasindaki 18 ¢eyrek yil ve 71 sirket incelenmistir; ancak oncesinde
bu analizlerin saglikli bir sekilde yapilabilirligini smamak igin asagidaki tabloda

goriilen yatay kesit bagimliligi testi yapilmastir:

Tablo 3.1: Yatay Kesit Bagimlilig1 Testi

Test Istatistik P

Breusch-Pagan LM 12578.93  0.0000
Pesaran scaled LM 142.1728  0.0000
Bias-corrected scaled LM~ 140.3044  0.0000
Pesaran CD 27.99387  0.0000

Tablo 3.1°de goriildiigii gibi veride yatay kesit bagimliligi mevcuttur. Bu
nedenle, ikinci nesil birim kok testi yapilmistir. 01.06.2012-01.06.2017 tarihleri
arasindaki 18 g¢eyrek yillik donemde 71 yatay kesit ve 1235 adet gozlem bulunan bu
testte EBAND marka degerini ifade etmektedir. Bu test agagida yer almaktadir:

Tablo 3.2: Pesaran Covariate Augmented Dickey Fuller Testi
Degiskenler Z[t-bar] P

EBAND -3.946 0.000
BB -6.370 0.000
GK -6.522 0.000
HK -8.194 0.000
EK -4.183 0.000
TRH -11.581 0.000
LOGH -2.393 0.008
HBS -2.403 0.008
HBK -1.917 0.028
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Veride yatay kesit bagimlilig1 oldugundan ikinci nesil birim kok testlerinden
Pesaran Covariate Augmented Dickey Fuller Testi (Pescadf) yapilmistir. Buna gore

degiskenlerde birim kok bulunmadigindan analizlere giivenle devam edilebilir.

Tablo 3.3’te yer alan EBAND bagmmli degiskeni; yani marka degerini
(enflasyondan ve borsanin genel degerinden arindirilmis net deger) ifade etmektedir.
BB ise basin biiltenlerini ifade etmektedir. Bu analiz, 01.06.2012-01.06.2017 tarihleri
arasindaki 5 yillik dénemde, Borsa Istanbul’a kote olan medya sirketleri disindaki tiim
sirketlerin 10 bine yakin basin biiltenini kapsamaktadir. Dinamik panel veri analizinde

18 ceyrek yil, 71 yatay kesit ve 1235 adet gozlem bulunmaktadir.

Tablo 3.3: Basin Biiltenlerinin Marka Degerine Etkisi

Degisken Katsay1 Standarthata T P

EBAND (-1) 0.792733 0.008308 95.42322  0.0000
BB! 0.019378 0.000756 25.61567  0.0000
LOG (H)/TUFE 0.825949 0.019163 43.10060  0.0000
HBS/TUFE 0.030253 0.001690 17.90068  0.0000
HBK/TUFE 0.609435 0.046638 13.06740  0.0000

Tablo 3.3’e¢ gore P<0,05 (P sifira ¢ok yakin) oldugundan basin biiltenleri ile
marka degeri arasinda net bir iliski bulunmaktadir. BB’nin marka degerini yiikseltici
etkisi belirgindir. Ortalamada BB’nin marka degerini 0.019 birim civarinda artirdigi
gorulmektedir. Bu durum, borsa yatirimcilarinin karar alma siire¢lerinde BB’yi 6nemli

bir bilgi kaynagi olarak degerlendirdiklerini gostermektedir.

Etkili bir iletisim siireklilik gerektirir. Bu nedenle marka degerini artirmak
isteyen firmalarin hedef kamu gruplariyla etkili bir sekilde iletisim kurmak igin BB’yi
diizenli bir sekilde kullanmalar1 gerektigi sdylenebilir. Reklama gore maliyeti ¢ok daha
diisiik olan BB’nin bu anlamda hem ekonomik hem de verimli bir iletisim teknigi

oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.4’te yer alan EBAND bagimli degiskeni; yani marka degerini

(enflasyondan ve borsanin genel degerinden arindirilmis net deger) ifade etmektedir.

1 Basin biiltenleri
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GK ise genel kanallarda (TRT1, Kanal D, ATV, Star, Show, TV 8) yayinlanan
reklamlar1 ifade etmektedir. Bu analiz, 01.06.2012-01.06.2017 tarihleri arasindaki 5
yillik dénemde, Borsa Istanbul’a kote olan medya sirketleri disindaki tiim sirketlerin
genel kanallarda yayinlanan reklamlarini kapsamaktadir. Dinamik panel veri analizinde

18 ceyrek yil, 71 yatay kesit ve 1235 adet gézlem bulunmaktadir.

Tablo 3.4: Genel Kanallarda Yayinlanan Reklamlarin Marka Degerine Etkisi

Degisken Katsay1 Standarthata T P

EBAND (-1) 0.790111 0.009137 86.47363  0.0000
GK?TUFE -0.004025  0.000562 -7.156421  0.0000
BB 0.021192 0.001071 19.79401  0.0000
LOG (H)/TUFE 0.835535 0.028573 29.24175  0.0000
HBS/TUFE 0.028164 0.001836 15.33692  0.0000
HBK/TUFE 0.604546 0.075098 8.050064  0.0000

Tablo 3.4°¢ gore P<0,05 (P sifira ¢ok yakin) oldugundan GK ile marka degeri
arasinda gii¢lii bir iliski bulunmaktadir; ancak bu reklamlar ortalamada birim deger
acisindan marka degerini fazla etkilememektedir. Buna karsin muhtemelen genel
kanallarda reklam icin harcanan para miktarinin gorece fazla olmasi ve bu kanallardaki
reklamlarin yatirimcilarin pek ilgisini ¢ekmemesiyle ilintili olarak, bu kanallardaki

reklamlar marka degerini ortalamada -0.004 birim civarinda diigirmektedir.

Olasilikla yatirimcilarin 6nemli bir kesiminin GK’ye karsi olumsuz diisiincelere
sahip oldugu sdylenebilir. Finans literatiriinden hareketle yatirimcilara bu kanallardaki
reklamlarla aktarilan bilgi “giiriiltii (noise)” olarak, dahasi bu tiir reyting odakli
reklamlarla dolayisiyla temel veriler yerine sdylentilere gore hareket eden yatirimcilar
da “giiriiltiicii yatirime1 (noise trader)” olarak etiketlenebilir. iletisim literatiiriinde ise
“giirtilti” iletisim silirecinin umulan sekilde gelismesini engelleyen unsurlardir.
Rasyonel karar verme ¢abasindaki yatirimcilar i¢in popiiler kanallardaki reklamlarin bir
gliriilti unsuru olarak degerlendirildigi sOylenebilir. Baska bir ifadeyle, popiiler

kanallarda birim saniye basina gorece yiiksek fiyatlarla yayinlanan reklamlar her ne

2 Genel (popiiler) kanallarda yayinlanan reklamlar
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kadar markalarin goriinlimlerini (visibility) arttirmak suretiyle yiiksek erisim (reach)
imkanlarma sahip olsalar da markalar agisindan bir yipranma (wearout) etkisini
beraberinde getirmektedir. Bu agilardan marka degerini korumak veya yiikseltmek
isteyen kurumlarin hedef kamu gruplariyla iletisimlerinde popiiler kanallar1 kullanirken

daha dikkatli olmalar1 gerekmektedir.

Tablo 3.5’te yer alan EBAND bagmmli degiskeni; yani marka degerini
(enflasyondan ve borsanin genel degerinden arindirilmis net deger) ifade etmektedir.
HK ise haber kanallarinda (Haber Turk ve CNN Turk) yayinlanan reklamlar1 ifade
etmektedir. Bu analiz, 01.06.2012-01.06.2017 tarihleri arasindaki 5 yillik dénemde,
Borsa Istanbul’a kote olan medya sirketleri disindaki tiim sirketlerin haber kanallarinda
yaymnlanan reklamlarini kapsamaktadir. Dinamik panel veri analizinde 18 ¢eyrek yil, 71

yatay kesit ve 1235 adet gozlem bulunmaktadir.

Tablo 3.5: Haber Kanallarinda Yayinlanan Reklamlarin Marka Degerine Etkisi

Degisken Katsay1 Standarthata T P

EBAND (-1) 0.762866 0.008693 87.75954  0.0000
HK3/TUFE 0.180974 0.004900 36.93066  0.0000
BB 0.011423 0.000908 12.57474  0.0000
LOG (H)/TUFE 0.859544 0.027207 31.59249  0.0000
HBS/TUFE 0.039158 0.002461 15.91394  0.0000
HBK/TUFE 0.490467 0.060781 8.069440  0.0000

Tablo 3.5’¢ gore P<0,05 (P sifira ¢ok yakin) oldugundan haber kanallarinda
(Haber Tirk, CNN Tirk) yayinlanan reklamlar ile marka degeri arasinda yiiksek bir
korelasyon bulunmaktadir. Ayrica, HK’nin marka degeri lizerindeki etkisi birim deger
olarak da fazla gorinmektedir. Bu reklamlar ortalamada marka degerini 0.18 birim

civarinda arttirmaktadir.

Piyasa stratejik onem arz eden bilgileri toplar. Bu agidan haber degeri tasiyan
bilgiler yatirnmcilar i¢in olduk¢a 6nemlidir ve bu tiir bilgiler i¢in haber kanallarmin

yatirimeilar tarafindan dikkate alintyor olmasi akla yatkindir. HK nin marka degerini bu

% Haber kanallarinda yayimlanan reklamlar
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seviyede arttirmasi, genellikle haber kanallarini izleyen borsa yatirimeilarinin bu
kanallardaki reklamlardan 6nemli Olclide etkilendigi seklinde yorumlanabilir. Bu
baglamda marka degerini artirmak isteyen firmalarin hedef kamulariyla iletigim

kurarken bu kanallara 6zel bir onem vermeleri gerektigi sGylenebilir.

Tablo 3.6’da yer alan EBAND bagimli degiskeni; yani marka degerini
(enflasyondan ve borsanin genel degerinden arindirilmis net deger) ifade etmektedir.
EK ise ekonomi kanallarinda (Bloomberg HT ve CNBC-E) yayinlanan reklamlart ifade
etmektedir. Bu analiz, 01.06.2012-01.06.2017 tarihleri arasindaki 5 yillik dénemde,
Borsa Istanbul’a kote olan medya sirketleri disindaki tiim sirketlerin ekonomi
kanallarinda yayimlanan reklamlarin1 kapsamaktadir. Dinamik panel veri analizinde 18

ceyrek yil, 71 yatay kesit ve 1235 adet gozlem bulunmaktadir.

Tablo 3.6: Ekonomi Kanallarinda Yayinlanan Reklamlarin Marka Degerine Etkisi

Degisken Katsay1 Standarthata T P

EBAND (-1) 0.742657 0.007735 96.01406  0.0000
EKYTUFE2 0.263658 0.009498 27.76071  0.0000
BB 0.016866 0.000822 20.52021  0.0000
LOG (H)/TUFE 0.808249 0.021212 38.10326  0.0000
HBS/TUFE 0.038505 0.002114 18.21121  0.0000
HBK/TUFE 0.598552 0.050742 11.79604  0.0000

Yukaridaki tabloya gore P<0,05 (P sifira ¢ok yakin) oldugundan EK ile marka
degeri arasinda da yiiksek bir iliski bulunmaktadir. Ilaveten, ekonomi kanallarinin
marka degeriyle ilintili olarak en etkili mecralar oldugu goriilmektedir. Analizlerden
elde edilen bulgulara gére, EK 71 sirketin marka degerini ortalamada 0.26 birim
civarinda artirmaktadir. Bu durum, yatirimcilarin karar alma stireclerine katki saglamak
icin en fazla bu kanallar1 izledikleri ya da bu sirecte bu kanallar1 en 6nemli bilgi
kaynaklarindan biri olarak degerlendirdikleri diistintildiigiinde olduk¢a mantikli

gorunmektedir.

4 Ekonomi kanallarinda yaymlanan reklamlar
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Bir mesaja yuksek seviyede maruz kalma genellikle o mesaji begenmeyi;
dolayisiyla o mesajin arglimanlarina maruz kalan kisilerin ikna edilmesini kolaylastirir.
Nihayetinde reklamlar da birer bilgi kaynagidir. Bu tezde Tiirkiye’den reklam verileri
kullanilmistir. Tiirkiye’de piyasanin nabzi bilindigi {izere kapali ¢arsida tutulmaktadir.
Buradaki doviz biirolari, kuyumcular ve diger esnaflarin diikkanlarinda bulunan TV
ekranlaria bakildiginda genellikle piyasa verilerinin anlik olarak gosterildigi ekonomi
kanallarinin izlendigi goriilmektedir. Bu agidan bakildiginda da marka degerini en fazla

bu kanallardaki reklamlarin etkilemesi dogaldir.

Tablo 3.7°de yer alan EBAND bagimli degiskeni; yani marka degerini
(enflasyondan ve borsanin genel degerinden arindirilmis net deger) ifade etmektedir.
TRH; yani toplam reklam harcamasi ise, 6rnekleme dahil olan tiim kanallarda (TRT1,
Kanal D, ATV, Star, Show, TV 8, Haber Tiirk, CNN Turk, Bloomberg HT ve CNBC-E)
2 milyona yakin reklam icin harcanan parasal degeri ifade etmektedir. Bu analiz,
01.06.2012-01.06.2017 tarihleri arasindaki 5 yillik donemde, Borsa istanbul’a kote olan
medya sirketleri disindaki tiim sirketlerin TRH’sini kapsamaktadir. Dinamik panel veri

analizinde 18 ¢eyrek yil, 71 yatay kesit ve 1235 adet gbzlem bulunmaktadir.

Tablo 3.7: Toplam Reklam Harcamasiin Marka Degerine Etkisi

Degisken Katsay1 Standarthata T P

EBAND (-1) 0.792159 0.008819 89.82352  0.0000
TRHS/TUFE -0.002429  0.000410 -5.920315  0.0000
BB 0.020561 0.000908 22.63332  0.0000
LOG (H)/TUFE 0.834988 0.022635 36.88997  0.0000
HBS/TUFE 0.028235 0.001447 19.50861  0.0000
HBK/TUFE 0.621433 0.059037 10.52608  0.0000

Tablo 3.7°ye gore P<0,05 (P sifira ¢ok yakin) oldugundan 6rneklemdeki tim
kanallar icin (TRT1, Kanal D, ATV, Star, Show, TV 8, Haber Turk, CNN Turk,
Bloomberg HT ve CNBC-E) yapilan toplam reklam harcamasi ile marka degeri arasinda

da ¢ok anlamli bir iliski vardir; ancak bu iliskinin sayisal karsiligi baska bir ifadeyle

5 Toplam reklam harcamasi
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marka degeri lizerindeki etkisi oldukg¢a diisiiktiir. Bunun sebebi genel kanallar olarak
gorulmektedir; clinkl bu kanallara reklam ic¢in harcanan ylksek miktarlardaki paraya
ragmen marka degeri bundan diisiik bir oranla da olsa negatif yonlii etkilenmektedir. Bu
kanallarda yayinlanan reklamlar marka degerini c¢ok kicik bir oranla da olsa
diisiirmektedir. Parasal agidan toplam reklam pastasi igerisinde ¢ok biiyiik bir yer teskil
eden bu kanallardaki reklamlar, ortalamada s6z konusu pastada ¢ok daha kicuk bir yer
teskil eden haber ve ekonomi kanallarinda yayinlanan gdrece ekonomik reklamlarin
marka degerini arttiric1 etkilerini de notralize etmektedir. Boylece TRH ortalamada

marka degerini -0.002 birim civarinda diisiirmektedir.
Bu bilgiler 15181nda tezde 6ne siirtilmiis olan:
H1: TV reklamlari marka degerini etkiler hipoteziyle birlikte,

H2: Basin biiltenleri marka degerini etkiler. Basin biiltenleri ortalamada marka

degerini 0.019 birim civarinda yiikseltmektedir.

H3: Marka degeri iizerindeki bu etkinin diizeyleri kullanilan kanala gore degisir;
dolayisiyla genel izleyicilere hitap eden populer kanallar (-0.004 birim civarinda) ile
haber kanallar1 (0.18 birim civarinda) ve ekonomi kanallarinda (0.26 birim civarinda)

yayinlanan reklamlarin marka degerine etkileri birbirinden farklilagmaktadir.

H4: Reklama harcanan para miktar1 ile marka degerine etki diizeyi arasinda bir
iliski vardir. Toplam reklam harcamasi ortalamada marka degerini -0.002 birim

civarinda diisiirmektedir.

Elde edilen bulgulardan hareketle ¢alismanin hipotezlerinin gegerli oldugu
goriulmektedir. Ozce, en onemli halkla iligkiler uygulamalarindan biri olan BB,
olasilikla yatirnmcilar i¢in dikkate deger bir bilgi kaynagi olarak degerlendirildiginden,
marka degerini bir 6lgiide arttirmaktadir. TV reklamlarinin marka degeri iizerindeki
etkileri icin ise durum daha karmasikmis gibi goriinmektedir. HK ve EK marka degerini
onemli dlgiilerde arttirirken, daha ¢ok genel izleyicilere yonelik yaymlar yapan populer
kanallarda yayinlanan reklamlarin marka degerini ylkseltici bir etkisi yoktur. Bunun da
Otesinde, ¢ok kiigiik bir oranda marka degerini disiren GK, tematik kanallarda
yayinlanan reklamlarin marka degerini arttirict etkisini de ortalamada ortadan
kaldirmaktadir. Ayrica bu durum, yatirimcilarin haber ve ekonomi kanallarimi karar

alma siireclerinde Onemli birer bilgi kaynagi olarak degerlendirmeleriyle
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iliskilendirilebilir. Ote yandan, genel kanallarm yatirrmcilarin karar alma siireclerinde

olumsuz bir etkisi gorilmektedir.

Olasilikla, kendi reklamlarmin etkileriyle ilgili 6l¢gme ve degerlendirmeye
kaynak ayiran markalar bu etkileri gormektedir. Oyleyse neden bu markalar reklam
biitgelerinin biiylik bir boliimiinii bu kanallara ayirmaktadir? Bu soru reklamlarin
satiglar1 arttirict etkisiyle agiklanabilir. GK kisa vadede satislar1 arttiric1 etkisinden
kaynakli olarak firmalarca cok daha yaygin bir sekilde kullanilmaktadir; ancak bu
calisma firmalarin reklam icin birim saniye maliyetlerini arttirdik¢a, baska bir ifadeyle
reklamlarin1 yayinlatmak iizere daha popiiler ve pahali kanallar1 sectikge, marka
degerinin sayisal olarak bundan pek etkilenmedigini; hatta bu medya planlama
stratejisinin ortalamada kiigiik bir oranla da olsa marka degerini diisiirdiigiinii ortaya
koymaktadir. Popiiler kanallarda yaymlanan reklamlarin etkileri ilk bakista kiiciikmiis
gibi gorinmektedir; fakat s6z konusu etki, markalarin bu kanallara reklam biit¢elerinde
cok biiyiik bir yer ayirmasindan kaynakli olarak, toplam reklam harcamalari ile marka
degeri arasindaki iliskide belirgin bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Sonug olarak, marka
degerini arttirmak isteyen firmalarin bir yandan reklamlarini yaymlatmak i¢in ekonomi
ve haber kanallarina agirlik vermeleri gerektigi diger yandan da bu hedeflerine ulagsmay1
kolaylastirmak i¢in diizenli bir sekilde basin biiltenlerini kullanmalar1 gerektigi
goriilmektedir. Popiiler kanallardaki reklamlar ise olasilikla kisa vadede satiglari
arttirmalarina ragmen marka degerini artirmadigindan uzun vadeli kurumsal hedefler

icin stratejik bir tercih olarak uygun gériinmemektedir.
3.7. Reklam ve Halkla fliskilerin Marka Degerine Etkisi: Bir Model

Arastirmanin bulgularindan hareketle bu tezin literatiire katkisiin daha iyi
anlasilmas1 amaciyla, reklam ve halkla iligkilerin marka degerine etkisini gostermek
i¢in bir model olusturulmustur. Bu model “Tiiketici temelli marka degeri” ¢ergevesinde
gelisen literatiirden farkli olarak, yapilan analizlere ve elde edilen sonuglara dayanarak

“Hissedar temelli diyalektik bir model” seklinde adlandirilmistir.
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Marka Degerini Artiran Etki

Diyalektik Bir Model

\ 4

Firma <¢————

\ 4

TV Reklami ve Basin Bilteni

TV Kanallar1 ve Gazeteler/Haber Siteleri (HS)

Kaynagin Giivenilirligi ~ Kanalin Giivenilirligi = Mesajin Giivenilirligi

A 4

A 4

Kaynak Guvenilir (Ekonomi Kanallari,
Haber Kanallar1 ve Gazeteler/HS)

Kaynak Giivenilir Degil
(Genel [Popiiler] Kanallar)

Hissedar veya Yatirimci

Merkezi Islem Yolu (Yiiksek ilginlik)

Cevresel Islem Yolu (Diisiik ilginlik)

A4

A4

Kaynak Ekonomi Kaynagin Uzmanlik [ |Kaynagin Uzmanlik| |Kaynagmn Herhangi
Konusunda Uzman ||Alanlari Cok Cesitli| | Alanlar1 Cok Cesitli| |Bir Uzmanlig1 Yok
(Ekonomi Kanallari)| [(Haber Kanallar) (Gazeteler/HS) (Genel Kanallar)
Kaynak Cok Kaynak Gtincel Kaynak Kismen Kaynagin
Giincel (Anlik (Anlik veya Gincel (Bir Giincellik Kaygis1
veya birkac dakika birkac saat veya birkac gun Yok (Temel kaygi
gecikmeli bilgi) gecikmeli bilgi) gecikmeli bilgi) izlenme oranidir.)
Mesaj Cok Mesaj Stratejik Bir| |Mesaj Kismen Mesaj Gurulti
Stratejik Bir Bilgi Bilgi Olarak Stratejik Bir Bilgi | |Olarak Etiketlenir:
Olarak Islenir: Islenir: Olarak Islenir: Hissedarlarin
Yatirimcilart hisse | | Yatirimcilar: hisse| | Yatirimeilar: hisse| |[senetlerini satmasina
almaya ikna eder. almaya ikna eder. almaya ikna eder. | |neden olur.
Marka Degeri Marka Degeri Marka Degeri Marka Degeri
Oldukca Artar Aurtar Kismen Artar Azalir

Marka Degeri
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Adindan da anlasilacag: lizere sekil 3.1°deki marka degeri modeli, reklam ve
halkla iligkilerin marka degerine etkisini diyalektik bir siire¢ dahilinde ele almaktadir.
Modele gore bu iletisim siireci kaynak konumundaki bir firmayla baslar. Siiregteki
mesaj TV reklami ve basin biilteniyken; kanal ise TV kanallari, gazeteler ve haber
siteleridir. Tezin bulgularindan hareketle bu siiregte kaynak, kanal ve mesajin
guvenilirliklerinin birbirlerine yaklasik olarak esit (=) oldugu goriilmektedir. Ekonomi
kanallar1, haber kanallar1, gazeteler ve haber siteleri hissedar veya yatirimer tarafindan
guvenilir kaynak -veya kanal veya mesaj- olarak degerlendirilmektedir. Genel (popiiler)

kanallar ise hissedar veya yatirimcilar agisindan giivenilir degildir.

Hissedarlar kendilerine giivenilir kaynaklardan gelen mesajlart merkezi islem
yolundan alarak, yiiksek ilginlikle ve rasyonel bir sekilde islemektedir. Ote yandan
hissedarlar kendilerine, giivenilir bulmadiklar1 kaynaklardan gonderilen mesajlari
cevresel islem yolundan alarak, diisiik ilginlikle yiizeysel bir sekilde islemektedir.
Birinci durumda kaynak ekonomi kanallari, haber kanallari, gazeteler veya haber

siteleridir. ikinci durumda ise kaynak genel kanallardir.

Ekonomiyle ilgili konular uzmanlhk gerektirir. Ayrica yatirimcilarin borsadaki
alis ve satis kararlarinda zaman kavrami da biiyiik 6nem arz eder; ¢iinkii yatirimeilarin
alis veya satis yonilindeki gecikmis kararlar1 istedikleri sonuglara ulagmalarini
giiclestirir. Kaynak bir ekonomi kanali oldugu taktirde, ekonomi konusundaki
uzmanlig1 diger kanallardan ytiksektir. Ayni1 zamanda bu kaynak, ekonomi konulariyla
ilgili sundugu anlik veya birka¢ dakika gecikmeli bilgi sayesinde diger kanallardan daha
giinceldir. Yatirimcilara bu kanallardan gelen mesajlar, yatirimeilar tarafindan c¢ok
stratejik bir bilgi olarak islenir. Boylelikle bu kanallardaki reklamlarin, yatirimcilar
ilgili firmanin hisse senetlerini almaya ikna ettigi ve marka degerinin ortalamada 0.26

birim civarinda artis gostererek bu siirecten fazlasiyla olumlu etkilendigi goriilmektedir.

Haber kanallarinin ekonomi ile birlikte siyaset, meteoroloji, spor vb. pek ¢ok
konuda uzmanlig1r bulunmaktadir. Olasilikla haber kanallarinin ekonomi konusundaki
uzmanligi, bu ¢esitlilikten kaynakli olarak, ekonomi kanallarindan daha zayiftir. Ayrica,
yayin akisinda c¢ok farkli igeriklere yer vermesinden oOtiiri, haber kanallarinin
ekonomiyle ilgili icerikleri anlik veya birka¢ saat gecikmeli bilgiler seklindedir. Bu

nedenle haber kanallari, ekonomiyle ilgili iceriklerinin glincelligi agisindan da ekonomi
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kanallarindan sonra gelmektedir. Haber kanallarindaki reklam igerikleri de yatirimcilar
tarafindan stratejik bir bilgi olarak islenmekte ve onlari ilgili firmanin hisse senetlerini
almaya ikna etmektedir. Boylece haber kanallar1, marka degerini ortalamada 0.18 birim

civarinda artirarak ekonomi kanallarindan sonra ikinci siray1 almaktadir.

Uzmanliklar1 agisindan gazete ve haber sitelerinin durumu haber kanallarina
benzemektedir. Bu kanallarin da uzmanlik alanlar1 oldukca c¢esitlidir; ancak basin
biiltenlerinin olusturulmasi, medyaya servis edilmesi ve editdr-yayin yonetmenlerinin
bunlar1 degerlendirip yayimlamasit gorece uzun bir siirectir. Bu nedenle bilginin
giincelligi acisindan bu kanallar haber kanallarindan daha geridedir. Boylece basin
biiltenleri tasidiklar1 genis bilgiye ragmen, yatirimcilar tarafindan kismen stratejik bir
bilgi olarak islenerek, yatirimecilarin daha kiiciik bir kismini ilgili firmanin hisse
senetlerini almaya ikna edebilmektedir. Bu siirecte ise marka degerinin ortalamada 0.02

birim civarinda kismen arttig1 goriilmektedir.

Kendilerini genel (popiiler) kanallarin eglence diinyasina birakan yatirimcilar bu
kanallardaki iceriklere 6zel bir katilim amaci gilitmediklerinden, bu mecralardaki
igerikleri, dolayisiyla reklamlar1 ¢evresel islem yolundan alarak bunlara karsi diisiik
ilginlik sergilerler. Ayrica bu kanallarin ekonomi de dahil olmak {izere, herhangi bir
konuda uzmanlig1 yoktur. Temel kaygisi izlenme oranlarmi (reyting) ytlikseltmek olan
bu kanallarin giincellik kaygis1 tasimadigi da sdylenebilir. Boylece bu kanallarda
yaymnlanan reklamlar, yatirimcilar tarafindan giiriilti olarak etiketlenir ve mevcut
hissedarlarin 6nemli sayilabilecek bir kismmin hisse senetlerini satmasina neden olur.
Bu kanallardaki reklamlar marka degerini ortalamada -0.004 birim civarinda
azaltmaktadir. Fakat pek cok firma reklam butcesinin biyik bir bolumini bu kanallar
icin harcadigindan bu etki katlanarak biiylimektedir. Bilindigi iizere, firmalarin ayni
anda c¢ok daha fazla kisiye erisebilen bu kanallarda reklam yayinlatmalari, kisa siirede

satiglart artirma amaciyla ilintilidir.

Ozce, reklam ve halkla iliskilerin marka degeri {izerindeki etkisi iki yonliidiir.
Reklam ve basin biiltenleri i¢in giivenilir kanallar iizerinden bir medya planlama
stratejisi gelistiren firmalarin marka degeri artmaktadir. Bu tiir ¢abalarin uzun vadede
marka degerini artiran etki seklinde firmaya doniisii olmaktadir. Popiiler kanallardaki

reklamlar ise, her ne kadar ortalamada marka degerini diistirse de, olasilikla satislar
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tizerindeki hizli etkisinden kaynakli olarak yaygin sekilde kullanilmaktadir. Hissedar
Temelli Diyalektik Model birbirinin antitezi seklinde birbirine karsitmig gibi goriinen
iki dongiisel siiregten olugsmaktadir. Buna karsin, modeldeki dongusel streclerin her
ikisinin de bir firmanin hedeflerine ulagmasi i¢in 6nem arz ettigi sdylenebilir. Sonuglar1
firmalar i¢cin ¢ok faydali olmakla birlikte, marka degerini artirict iletisim
uygulamalarinin firmalara doniisiinlin zaman aldig1 bilinmektedir. Diger yandan,
firmalar nakit akiglarin1 korumaya veya artirmaya da ihtiya¢ duyar. Popiiler kanallarda
yayinlanan reklamlar -her ne kadar ortalamada marka degerini diisiirse de- firmalar
tarafindan likidite ihtiyaglar1 dogrultusunda yaygin sekilde kullanilan bir ara¢ seklinde
degerlendirilebilir. Son olarak, ayn1 anda hem marka degerini hem de satislarini
arttirmak isteyen firmalarin daha akilci medya planlama stratejileri gelistirmeleri

gerektigi sdylenebilir.
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SONUC VE ONERILER

Reklam ve halkla iliskilerin etkileriyle ilgili ¢alismalar, literatiir boliimlerinde de
goriildiigii tizere birer tiiketici arastirmasidir. Bahsi gegen ¢aligmalar, reklam ve halkla
iliskileri genellikle dikkat c¢ekme, akilda kalma, farkindalik, begeni ve satin alma
davranis1 lizerindeki etkilerle degerlendirir. Bu tez ise odaga borsa yatirimcilari
tizerinden marka degerini almasiyla diger ¢aligmalardan ayrigmaktadir. Bu baglamda,
literatiir boliimlerinde bahsi gecen kuram ve modellerde yer alan “tiiketici” kavraminin
yerine, ¢alismanin sonucglarinda “yatirime1r” kavraminin kullanilmasi daha uygun
gorulmektedir. Ayrica rasyonel bir bakisla degerlendirildiginde, bir bilginin kaynaktan
alictya aktarilmasi siirecinde sadece birer aract konumunda olan kanallara, alici
konumundaki yatirimcilarin - biiyiikk 6nem verdigi; hatta kanal ve mesajin
giivenilirliginin  biiyiik dl¢lide kaynagin giivenilirligiyle ©6zdes kabul edildigi

sOylenebilir.

Kitle iletisim kanallar1 bilginin iiretilmesinde ve yayilmasinda 6nemli islevlere
sahiptir. Bu nedenle yapilan birgok c¢alisma medya kanallarmin kaynak olarak
giivenilirligini belirlemeye yoOneliktir. Giivenilirlik arastirmalart mecranin 6zelliklerine
gbre, gazetenin televizyona karsi giivenilirligi gibi birgok alt alana ayrilir (I. K. Suher,
2017, s. 319). Bu tez reklam ve halkla iliskilerin marka degerine etkisi {izerine bir analiz
seklinde planlanmasina ragmen medya kanallarinin giivenilirligiyle ilgili dikkat cekici
sonuglara ulasilmigtir. Ornegin, ¢alismanin bulgularina gére bilgi ve giivenilirlik diizeyi
yiiksek birer halkla iliskiler uygulamast olan BB, marka degerini ortalamada 0.019
birim civarinda arttiric1 bir etkiye sahiptir. Bu durum, biyuk 6l¢lide gazete ve haber
sitelerinin yatirnmeilar tarafindan giivenilir bir bilgi kaynagi olarak degerlendirilmesiyle

ilgilidir; ¢linkii yatirimei igin guiven ¢ok dnemlidir.



Basin bultenlerinin marka degeri tizerindeki etkileriyle ilgili bulgular g¢ok
sasirtict degildir; fakat TV reklamlarinin marka degeri tizerindeki etkileri dikkat
cekicidir. Tezin bulgularina gore, TV reklamlarinin etki diizeyleri biiyuk Olgiide
reklamin yaymlandigi kanalin tiiriine baghdir. Ornegin, GK’nin ortalamada birim
diizeyindeki etkisi belirsiz denecek kadar azdir. Bu kanallarda yaymlanan reklamlar
marka degerini ¢ok kiigiik bir oranda (yaklasik olarak -0.004 birim) diistiriiyor gibi
goriinmektedir; ancak TRH’ye bakildiginda, s6z konusu etkinin adeta katlanarak
biiytidiigii goriilmiistiir. Genel kanallara ¢cok daha fazla reklam veren firmalar ayni
zamanda bu kanallarda yaymlanan reklamlar i¢in EK ve HK’ye gore ¢ok daha fazla
para harcamaktadir. BOylece, GK diger kanallarda yayimnlanan reklamlarin marka
degerini arttiric1 etkilerini golgeleyerek, bu iletisim ¢abalarinin marka degerine
yansimalarin1  ortalamada sifir noktasina yakin (-0.0024 civarinda) bir yere
striklemistir; yani GK yatirimeilar i¢in dikkat ¢ekici veya glivenilir bir bilgi kaynagi
degildir.

Bilgi diizeyi gorece yiksek olan HK’nin marka degeri tizerindeki birim etkisi ise
yuksektir. Bu reklamlarm marka degerini ortalamada 0.18 birim civarinda artirdigi
goriilmistiir. Bu durum, yatirimcilar tarafindan HK’nin EK kadar olmasa da BB ve
GK’ye gore daha giivenilir veya dikkat cekici algilandigi seklinde yorumlanabilir.
Muhtemelen, bir kaynagin giivenilirligi firmalarin borsada iglem goren hisselerini
almay1 ya da satmayi diisiinen yatirnmcilarin karar alma siireglerindeki en onemli

unsurdur.

Tezin belki de en dikkat cekici bulgusu, EK’nin marka degeri iizerindeki
etkileriyle ilgilidir. EK’nin marka degerini ortalamada 0.26 birim civarinda yiikselttigi
goriilmiistiir. Bu oldukea yiiksek bir orandir ve birka¢ sebeple agiklanabilir. Birincisi,
bir yatirnmc1 kendisi igin karli ya da en az zararla sonucglanacak kararlara varmaya
caligir. Yatirnmcilar bu siiregte guvenilir bilgi kaynaklarmin arayist igindedir.
Gorildigi iizere, bu tez Ozelinde yatirimcilar i¢in en giivenilir bilgi kaynaklari,
ekonomi konusundaki uzmanliklar1 ve marka degeri lizerindeki etki diizeyleriyle dogru
orantili olarak 1- EK, 2- HK, 3-BB seklinde siralanabilir. GK ise yatirimcilar tarafindan
guvenilir bir bilgi kaynag: olarak goriilmemektedir. Ikincisi, yatirimeilar herhangi bir

arayls i¢inde olmasalar dahi firsat, yetenek ve motivasyonlart dogrultusunda bu
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kanallara daha fazla maruz kalirlar; ¢iinkii bu kanallar yatirimcilar i¢in daha ilgi
cekicidir. Bu tiirden bilgi yogunlugu gorece yiiksek igerikleri genel kanallarda
yaymlanan popiiler programlara tercih ederler. Ugiinciisii, muhtemelen yatirimcilar
EK’den veya HK’den kendilerine dogru akan bilgileri merkezi islem yolundan alarak
daha dikkatli bir sekilde islerler. DOrdunct sebep de kaynagin giincelligiyle ilintilidir.
Yatirnmcilar agisindan birer kaynak olarak degerlendiren kanallar giincellikleri
acisindan: 1- Ekonomi kanallar1 (anlik veya birkag dakika gecikmeli bilgi), 2- Haber
kanallar1 (anlik veya birkag saat gecikmeli bilgi), 3- BB (bir veya birkag gun gecikmeli
bilgi) ve 4- Genel kanallar (temel kaygisi reyting olan bu kanallarin bir giincellik
kaygis1 yoktur.) seklinde siralanabilir. HK’nin marka degerine etki etmedeki basarisinin
bir nedeni de ortak dille iliskilendirilebilir. Ekonomide en c¢ok rakamlar 6ne ¢ikar.
Olasilikla, rakamlarin yatirnmcilara anlatti§i seyler bagkalarinin anlattiklarindan ¢ok
daha 6nemlidir; ¢iinkii rakamlar genellikle olan biten hemen her seyi tarafsiz bir sekilde
yansitir. Rakamlara en ¢ok yer ayiran kanallar 1- Ekonomi kanallari, 2- Haber kanallari,
3- BB ve 4- Genel kanallar seklinde siralanabilir ve bir yatirimci da, rakamlarmn diliyle
iletisim kurmak isteyen kisi olarak nitelendirilebilir; ¢linkii rakamlar manipule
edilmedikge, baska bir ifadeyle iizerinde oynanmadikg¢a, yalan sdylemez ve cok
guvenilirdir. Bes durumda da kaynagin alici {izerindeki ikna edici etkisinin artacagi
sOylenebilir. Tezin sonuglarmm literatiir bolimlerinde yer alan bazi kuram ve
modellerin temel argiimanlariyla dogrudan uyumlu oldugu goriilmistiir. Asagidaki

bdlimde bunlardan bahsedilmektedir.

Tezin sonuglar1 ayrmtilandirma olasiligt modelinin temel argiimanlariyla
uyumludur. Ayrintilandirma olasiligt modeli reklam ve halkla iliskilerin etkilerini,
yiiksek katilimli bir merkezi islem yolu (central route to persuasion) ya da diisiik
katilimli ¢evresel islem yolu (peripheral route to persuasion) iizerinden, mesajin
ayrintilandirma derecesine bakarak agiklar (Petty & Cacioppo, 1986a). Bilgiyi islemede
motivasyonu, firsati ve yetenegi yiiksek olan bireyler, ikna edici bir mesaja maruz
kaldiktan sonra mesajin tasidigi argiimanlari merkezi yoldan alirlar. Mesaji merkezi
yoldan alan bir birey, mesaj1 kendi amaglar1 dogrultusunda rasyonel islemeye tabi tutar.
Boyle bir senaryodaki alici, yorumlamak i¢in hem arzuya hem de gerekli beceriye sahip

oldugu bir mesaja, goreceli olarak dikkati dagilmadan maruz kalmanin avantajindan
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yararlanirken, bu alicinin amaglari i¢in kasitli olarak biligsel kaynaklarin1 bu ise tahsis

ettigi diistiniilmektedir.

Alternatif olarak diisiik motivasyon, firsat veya yetenek seviyelerinde ortaya
¢ikan herhangi bir ikna edici etki, bireyin gevresel ipuglarini (peripheral cues)
begenmesi veya begenmemesiyle iligkilidir. Boyle bir durumdaki birey, ikna edici
mesaji ¢evresel yoldan alarak merkezi yolu izleyenler ile kiyaslandiginda dikkat,
kavrama ve ayrintilandirma suregleri i¢in daha az caba harcar. Bu baglamda, halkla
iliskilerin insanlar1 ikna etmede reklamdan daha etkili oldugu seklindeki iddialar,
haberlere daha cok dikkat verilmesi ve giliven duyulmasi etrafinda toplanmistir
(Cameron, 1994, s. 185; Hallahan, 1999, s. 293); ancak bu tezin bulgulari, glinimuzde
ticari iletisimin etkilerini kanal bazinda, sadece reklam ve halkla iliskiler seklinde ikili
bir ayrima dayanarak 6lgmenin pek dogru olmadigmi gdstermistir. Bunun yerine,
kanallar1 tasidiklar1 bilgi dizeylerine goére disiik-ylksek veya diisiik-orta-yiksek
seklinde boliimlemek daha mantikli gériinmektedir. Ornegin, GK’nin marka degeri
Uzerindeki birim etki diizeyinin diisiikk olmasi, ayritilandirma olasiligt modelinin temel
argiimanlariyla uyumludur. Buna gore, kendilerini populer kanallarin eglence ortamina
maruz birakan yatirimeilar, reklamlara 6zel bir katilim amaci giitmezler. Yatirimceilar,
populer kanallara bunlarin reklamlarindan ziyade bu mecralardaki programlart ve
editoryal igerigi 6ziimsemek amaciyla maruz kalmaya calisirlar. Bu durumda, reklam
mesajlar1 gevresel islemeye (peripheral processing) tabi tutulur. Boylece, yatirimcilarin
bilgi diizeyi diisiik, eglence odakli GK’nin islenmesindeki katilimlari, bilgi dizeyi
yuksek EK, HK ve BB mesajlarinin islenmesindeki katilimlarindan daha diistiktQr.
Ayrica, bilgi yogunlugu yiiksek EK, HK ve BB yatirimcilar tarafindan daha guvenilir
ve ilgi cekici bulundugundan, yatirimcilarin bu kanallardaki reklam mesajlarini islerken

zihinlerindeki merkezi yolu (central route to persuasion) kullandiklar1 sdylenebilir.

Daha Once de bahsedildigi gibi bilgi isleme kuramu bireylerin bilgiyi nasil elde
ettiklerine ve bu bilgiyi nasil kullandiklarina odaklanir. Bilginin islenmesiyle ilgili
olarak mesajlarin nitelikleri ile alicilarin nitelikleri, nasil bir etkinin ortaya ¢ikacagi
uzerindeki temel belirleyicilerdir. Bazt TV programlar1 bazi kisiler i¢in daha yuksek
uyarilma saglarken bazilar1 bu konuda daha basarisizdir. Bu baglamda, bilgi yogunlugu

gorece yuksek olan EK, HK ve BB yatirimcilar igin 6nemli birer bilgi kaynagidir.
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Yatirimcilara bahsi gegen kanallardan ulasan reklam ve basin biiltenleri yuksek
uyarilma saglarken, populer kanallardaki reklamlarin bu insanlar1 uyarma kapasitesinin

diisiik oldugu goriilmiistiir.

Bir mesaja kars1 alicinin ilginlik diizeyi ile mesajin etki diizeyi arasinda da gok
onemli bir iligki vardir. Ilginlik bir mesaj kaynagma dikkat kapasitesinin tahsis
edilmesidir (Greenwald & Leavitt, 1984, s. 591). Dikkatin mesaja verilmesi bilgi
islemeyi de beraberinde getirir. Muhtemelen, yiiksek ilginlik kosullar1 bireyin uyarilma
diizeyini; dolayisiyla eszamanli olarak sunulan bilgileri islemesini artirir (Duncan,
1979, s. 298). Bu baglamda, ¢alismada bahsi gegen bilgi yogunlugu yiiksek kanallara
kars ilginlik diizeyleri yiiksek olan yatirimcilar, bu kaynaklardan sunulan bilgileri daha
fazla islemektedir. Bilgi isleme hususunda, insanlarin sahip olduklari motivasyon, firsat
ve yetenekler tanitici iletisime karsi tepkilerinin belirlenmesinde ¢ok temel bir rol oynar
(Lord & Putrevu, 1993, s. 62). Kazang elde etme firsatlarimm degerlendirme
motivasyonuna sahip yatirimcilarin yetenekleri dogrultusunda EK ve HK ile BB’deki
bilgilere kars1 ilginlik diizeyleri daha yiiksektir. Yatirimcilarin bu bilgileri daha fazla
isledigi ve islenen bilginin onlar1 daha gok ikna ettigi sdylenebilir. Ek olarak, “borsa
oynamak” seklinde de ifade edilen borsay1 bir yatirim araci olarak kullanmanin oyun
kuramiyla da ilintili oldugu sdylenebilir. Oyun kurami ¢atisma ¢ézme bilimidir. Oyun
kuramu kisisel ¢ikarin asimetrik merkeziyetini veya c¢atisan ¢ikarlar arasindaki gerilimi
korumanin yararini olduk¢a Onemser. Bir oyunda yer alan oyuncular hamlelerini,
kazanglarin1 maksimize etmek i¢in gelistirdikleri strateji dogrultusunda yaparlar. Benzer
sekilde yatirimcilar da kendi ¢ikarlarini korumak veya arttirmak icin stratejik hamleler

yapmaya calisirlar.

Tezin sonuglari, ¢ift slire¢ kuraminin temel argiimanlarii da dogrulamaktadir.
Daha once de bahsedildigi lizere, cift siire¢ yargi ve muhakemenin iki ayr siireci
icerdigini belirten bir karar verme kuramidir. Bunlar sezgisel ve rasyonel karar
vermedir. Ayrica, ¢ift slire¢ kurami bireyin rasyonellestirmelerinin, sorun onun
yetkinligi veya deneyimi dahilinde oldugunda, daha dogru olabilecegini varsayar. Bu
baglamda, yatirimcilar yetkinlik alanlar1 olan ekonomiyle dogrudan ilintili olan sirasiyla

EK, HK ve BB’deki igerikleri veya bu icerikleri takip etmeyi daha rasyonel bulmakta ve
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bu kanallardaki iceriklerden daha fazla etkilenmektedir. Yatirirmcilar GK’nin tasidigi

bilgiyi ise sezgisel ve daha yiizeysel bir sekilde islemektedir.

Tezin sonuglari, uyum kuraminin temel argiimanlariyla da bagdasmaktadir.
Uyum kuramina gore, ikna edici bir iletisime maruz kalan kisi mesajin igerigine karsi
olumsuz bir tutuma sahipse; ancak mesajin kaynagina karsi olumlu bir tutuma sahipse
ya da tam tersi, uyumu tekrar saglamak i¢in bu tutumu bir dereceye kadar revize etmesi
yoniinde motive olacaktir. Bu baglamda, yatirimcilarin reklam ve halkla iliskiler
mesajlarinin birer kaynagi olarak algiladiklart ekonomi kanallari, haber kanallar1 ve
gazeteler/haber sitelerine karsi belirgin bir sekilde olumlu tutumlara sahip oldugu
goriilmistiir. Olasilikla, yatirnmecilar kendilerine bu kanallar iizerinden ulasan bazi
reklam ve basimn biiltenlerini begenmemis olsalar da, kanalin bizatihi kendisine karsi
sahip olduklart olumlu tutumlardan kaynakli bir sekilde, diisiincelerini bir dereceye
kadar revize etme yoniinde motive olmuslardir. Orneklemdeki kanallarda yayinlanan
reklamlarin biiylik bir bolimiiniin, kampanya donemlerinde ayni anda hem ekonomi
kanallar1 ve haber kanallarinda hem de genel kanallarda yaymlanmasina ragmen etki
dizeylerinde belirgin farkliliklarin olmasmmi bu sekilde aciklamak akla yatkin
gorilmektedir. Bu baglamda bulgular sema kuramiyla da uyumludur. Yatirimcilarin
semalarinda EK, HK ve BB giivenilir bilgi kaynag1 seklinde etiketledikleri semanin
icinde yer alirken, GK ise giivenilir olmayan bilgi kaynagi seklinde etiketledikleri

semanin iginde yer almaktadir.

Son olarak, tezin sonuglar1 sistem kuraminin ne kadar 6nemli oldugunu gosteren
kicglk bir ornektir. Bu kuramdan tezin ilgili boliimiinde daha ayrmtili bir sekilde
bahsedilmistir ancak kisaca hatirlamak gerekirse; sistem kurami fenomenlerin
biitiinliigli, oriintiisii, iliskisi, hiyerarsik diizeni, entegrasyonu ve organizasyonuna
odaklanan disiplinlerarasi bir kavramsal ¢ergevedir. Bilimdeki indirgemeci ve mekanik
gelenegin Gtesine gegmek ve ¢agdas bilim tarafindan incelenen parcali yaklagimlari ve
farkli fenomen simiflarini organize bir biitiin halinde biitiinlestirmek i¢in tasarlanmustur.
Bu ¢ercevede bir varlik veya olgu, birbiriyle etkilesim halinde olan bir 6geler kiimesi;
yani bir sistem seklinde butlnsel olarak gorulmelidir. Bir sistemdeki her 6genin etkisi,
sistemdeki diger oOgelerin oynadigi role baghdir ve diizen bu 06geler arasindaki

etkilesimden ortaya g¢ikar (APA, 2021l). TRH ile marka degeri arasindaki iligki bu
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kuramin 6nemini tekrar gostermistir. Ornegin, EK marka degerini belirgin bir sekilde
yukseltmekte; ama GK de diisiik bir oranla da olsa marka degerini diisiirmektedir. Bu
baglamda, bir biitin olarak degerlendirilebilecek TRH’ye bakildiginda, bitunin
parcalar1 seklinde nitelendirilebilecek EK, HK, GK ve BB’nin birbirleriyle etkilesimi
belirgindir. Bu hususta, GK’nin biitiniin diger parcalarin1 asagiya ¢ektigi
gorulmektedir. Ornegin, etki diizeyleri acisindan GK bir sirketin patron veya genel

miidiirii, BB ise bu sirketin halkla iligskiler muduriyle 6zdeslestirilebilir.

Ek olarak, bu tezin sonucglar1 Kanadali iletisim kuramcis1t Marshall McLuhan’in
1967 yilindaki “Ara¢ Mesajdir (The Medium is The Message)” Oonermesinin tasidigi
onemin kiigiik bir gostergesi olarak da degerlendirilebilir. Buna gore, toplumlar her
zaman iletisimin igeriginden ¢ok insanlarin iletisim kurdugu medyanin dogasina gore
sekillenmistir; ¢iinkii tiim medya tamamen insanlarin {izerinde ¢aligmaktadir. Kisisel,
politik, ekonomik, estetik, psikolojik, ahlaki, etik ve sosyal sonuglar1 agisindan 0 kadar
yaygindirlar ki hi¢bir parcamizi dokunulmamis, etkilenmemis, degistirilmemis
birakmazlar. Ara¢ mesajdir. Medyanin aracglar olarak nasil ¢alistigini bilmeden, sosyal
ve kilturel degisimi anlamak imkansizdir (McLuhan & Fiore, 1996, s. 8, 26). Nitekim,
bu tezin sonuglari da McLuhan’1 dogrulamaktadir. Yukarida bahsedildigi gibi, reklam
ve halkla iligkilerin marka degeri {lizerindeki etkilerinin temel belirleyicisi kullanilan

medyanin bizatihi kendisidir.

Calismada reklam ve halkla iligkilerin satiglar lizerindeki etkilerine de bakilmaya
calisilmistir fakat saniyelik borsa verilerinin aksine, firmalarin kamuoyuna acikladigi
satis rakamlar1 lic aylik veriler halindedir. Borsa verileriyle kiyaslandiginda bu ¢ok
uzun bir siiredir. Bu nedenle, reklam ve halkla iliskilerin satiglar {izerindeki etkileriyle
ilgili analizler saglikli sonuglar vermemistir. Ancak bilindigi tizere, firmalar reklam ve
halkla iligkileri satis oranlarini yiikseltmek icin de kullanirlar. Firmalarin reklam
iceriklerini yayilatmak i¢in popiiler kanallar1 yaygin sekilde tercih etmesinin arkasinda
literatiirde bahsedilen 6rnek calismalarla da ilintili olarak, satis rakamlarini yiikseltme
motivasyonunun oldugu tahmin edilmektedir. Nitekim, Grinleri genellikle ¢ocuklara
hitap eden bir c¢ikolata veya biskiivi firmasi, reklamlarimi agirlikli olarak finans
kanallarinda yaynlatirsa ulasacagi satis rakamlar1 kendisi i¢in tatmin edici

olmayacaktir; ¢iinkii boyle bir durumda firma hedef kamu grubuna ulasamayacaktir.
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Bu tezin temel sonucuna gore, reklam ve halkla iliskiler ile marka degeri
arasinda belirgin bir iliski bulunmaktadir. letisim uygulamalari icin kullanilan kanalin
tiirti, marka degeri lizerinde yaratilan etkinin temel belirleyicisidir; yani séz konusu etki,
biiyiik oOlglide firmalarin mesajlarin1 insanlara iletmek igin sectikleri kanallarla
baglantilidir. Marka degerini arttirmak isteyen firmalarmn EK ve HK’ye agirhik
vermeleri gerektigi goriilmektedir. Ayrica BB’nin de marka degerini arttirict etkisi
kayda deger seviyelerde oldugundan onemi g6z ardi edilmemelidir. GK ile marka
degeri arasinda da belirgin bir iliski oldugu goriilmiistiir. Bu etki negatif yonli ve
sayisal olarak diisiik goriinmektedir; ancak ¢ogunlukla firmalar GK i¢in ¢ok daha fazla
para harcadiklarindan s6z konusu etkinin katlanarak biiyiidiigii goriilmiistiir. Buna
karsin bu kanallardaki reklamlarin satiglar iizerindeki etkisi yadsinamaz. Marka
degerinin hem hisse degerinden hem de satislardan etkilendigi bilindigine gore, basaril
olmak isteyen markalarin yatirimcilarin dikkatlerini ¢ekecek giivenilir igerikler
olusturmasi ve bunlara uygun medya planlama stratejileri gelistirmesi gerektigi
sOylenebilir. Bu markalar, satiglarin1 arttiracak ya da koruyacak tiirden reklam

kampanyalar1 ve medya planlama stratejileri gelistirmeyi ihmal etmemelidir.

Bu tez, reklam ve halkla iliskilerin marka degerine etkilerini hisseleri Borsa
Istanbul’da islem goren 71 sirket igin 5 yillik bir siirecte, 10 adet TV kanalinda
yaymlanan 2 milyona yakin reklam ile gazete ve haber sitelerinde yer alan 10 bine
yakin basin biilteni iizerinden analiz etmistir. Ileride yapilacak olan ¢alismalarda bu
etkiler farkli donemler baz alinarak veya 6rnekleme farkli TV kanallarindaki reklamlar,
radyo reklamlari, internet reklamlari, basin ilanlari, agik hava reklamlari, Urln
yerlestirme, sponsorluk, kurumsal sosyal sorumluluk vb. uygulamalar dahil edilerek
yapilabilir. Son olarak, bu tez Tiirkiye 6zelinde yapildigindan farkl iilkelerde de benzer

caligmalara bagvurularak sonug¢larinin karsilastirilmasi onerilebilir.
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